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“En las democracias los partidos políticos están concebidos como las 
organizaciones a través de las cuales se canalizan las expectativas ciudadanas y se alinean 
los intereses en conflicto, por lo cual serían los protagonistas fundamentales de la relación 
propositiva que se debe construir para asegurar la gobernabilidad” “…El único camino 
seguro para recuperar la confianza ciudadana en lo político parece ser la profundización 
de los mecanismos de participación ciudadana…” Según un informe del Programa de las 
Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD) el mayor reto para los nuevos candidatos está 
en  obtener credibilidad en el electorado con bajos niveles de confianza. 
 
No es tarea fácil introducir un plan de campaña electoral que satisfaga las 
expectativas de la población votante de un municipio, pero se puede ir adecuando a su 
cultura y necesidades. 
 
Los resultados de las últimas elecciones municipales después de una difícil y 
convulsionada etapa política en Nicaragua demostraron que se impone en las urnas la 
preferencia por los dos grandes partidos políticos el Partido Liberal Constitucionalista 
(PLC) y el Frente Sandinista de Liberación Nacional (FSLN) (Ver Anexo 7) 
 
Las últimas encuestas reflejan el bajo porcentaje de interés que tiene la 
población sobre los planes de gobiernos que los candidatos presentan.  Se puede observar 
en datos (Ver Anexo 8) proporcionados por el Consejo Supremo Electoral (CSE) sobre los 
resultados de las últimas elecciones municipales que se presenta un alto grado de 
abstencionismo por parte de la población votante. Asimismo, pone en manifiesto que el 
capital electoral de los grandes partidos se basa más en su voto cautivo que en el voto que 
podrían conquistar. 
 
Infundir confianza, cercanía y proximidad del candidato hacia la población 
votante es el mayor reto para los diseñadores de campañas en los próximos comicios 
electorales a nivel local, por lo que, según los expertos para el éxito de la campaña se hace 
necesario la inclusión de técnicas de Marketing Electoral encaminadas a acercar la 
propuesta del candidato a las necesidades reales y prioritarias que tiene el electorado, 
mejorando la brecha comunicacional de lo que el candidato propone y lo que la población 
necesita. 
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Con éste trabajo se presenta una propuesta de Manual de Marketing para el 
diseño de campañas electorales municipales, basado en un análisis de las campañas 
realizadas en los últimos comicios electorales del 2004.  
 
Para el estudio se tomó como muestra el escenario político de la ciudad de 
Estelí, por ser ésta una cabecera departamental de gran desarrollo poblacional, con un 
segmento mayoritariamente joven, con altos índices de educación superior (ver tablas de 
resultados de encuestas) y con un historial político partidario bastante agitado, lo que brinda un 
universo de experiencia bastante amplio para el estudio. 
 
Para los especialistas en mercadeo político rediseñar las próximas campañas 
electorales se convierte en la herramienta de una nueva forma de ofertar la política en todos 
los municipios del país. 
 
Algunos candidatos de partidos mayoritarios carecen de asesoría en cuanto a 
municipalismo y muchas veces desconocen también datos sociodemográficos de la 
población, del sector que visitan y de los líderes comunitarios que podrían ayudar a 
establecer comunicación con los pobladores de determinada comunidad. 
 
La ciudad de Estelí constituye el mayor prestador de servicios y el centro 
económico del norte del país. La elección correcta de autoridades municipales que ayuden 
al desarrollo socio-económico de la ciudad constituye una necesidad prioritaria ligada al 
establecimiento de una campaña de carácter profesional, en la cual se proponga al 
electorado los candidatos idóneos de acuerdo a su profesionalismo y calidad moral. 
 
Para una campaña electoral exitosa se hace necesaria una publicidad que 
incluya elementos que hagan de dichas campañas verdaderas fiestas cívicas y que animen al 







Manual de Marketing Político para el Diseño de Campañas Electorales Municipales 
 




Al presentar este trabajo monográfico se logra despertar interés en los 
diferentes actores políticos entrevistados, demostrando con sus aportes (material de 
campaña, libros, periódicos, etc.) su deseo de renovar e inclusive innovar la forma de 
vender la imagen de los futuros candidatos y explorar en las diferentes posibilidades que le 
ofrece el mercadeo político. 
 
Como muestra de ética y respeto hacia las personas que proporcionaron 
información interna de determinado partido, como material de apoyo para el presente 
trabajo se omitió el nombre de dicho partido, además se considera necesario que el manual 
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Elaborar un Manual Guía basado en la evaluación del uso del marketing 





1. Analizar las campañas llevadas a cabo por los diferentes partidos políticos durante el 
período electoral 2004, tomando como referencia de estudio la ciudad de Estelí. 
 
2. Determinar cuáles son las acciones que inciden en la decisión de los electores para 
ejercer el voto por determinado partido tomando como referencia de estudio la ciudad 
de Estelí. 
 
3. Presentar en un solo documento de forma clara y sencilla las especificaciones de las 
etapas que debe seguir un candidato o su equipo de asesores para el establecimiento de 
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III. MARCO TEÓRICO 
 
Previamente a la elaboración de este estudio, se debe estar claro sobre algunos 
conceptos que se relacionan con el mismo. 
 
Como punto de partida se utiliza el término Marketing debido a que de él se 




El marketing es más que un simple conjunto de tácticas y operaciones 
mediáticas. Es un conjunto de técnicas de investigación, planificación, gerenciamiento y 
difusión que se utilizan en el diseño y ejecución de acciones estratégicas y tácticas en 
determinado periodo. 
 
En un sentido más amplio el concepto de Marketing es considerado un sistema 
de pensamiento, es decir, el marketing no sólo es un conjunto de técnicas de mercadeo al 
servicio de la empresa, sino como una filosofía, un conjunto de creencias, valores, 
opiniones y actitudes respecto al modo más correcto de enfocar la actividad de intercambio 
entre una empresa u organización y su entorno. 
 
El Marketing o Mercadotecnia se concentra, sobretodo, en analizar los gustos 
de los consumidores, pretende establecer sus necesidades y sus deseos e influir su 
comportamiento para que deseen adquirir los bienes ya existentes, de forma que se 
desarrollan distintas técnicas encaminadas a persuadir a los consumidores para que 
adquieran un determinado producto.  
 
La actividad del Marketing incluye la planificación, organización, dirección y 
control de la toma de decisiones sobre las líneas de productos, los precios, la promoción y 
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Es la actividad de aquellos que rigen o aspiran a regir en los asuntos públicos.  
También se puede decir que es el arte, doctrina u opinión referente al gobierno de los 
estados. 
 
3.3 Del Marketing Comercial al Marketing Político 
 
Cuando se trata de productos comerciales el objetivo consiste en persuadir al 
potencial consumidor de que debe comprar el producto que le será útil, y también 
determinar previamente, en la medida de lo posible, algunas características del producto, a 
partir de las supuestas necesidades del individuo, (unas necesidades que han de 
identificarse objetivamente mediante una investigación previa; o que habrán sido creadas 
con anterioridad mediante diversos instrumentos de promoción). 
 
En el caso del Marketing Político se trata de definir los objetivos y los 
programas políticos e influir en el comportamiento del ciudadano; sobretodo, al acercarse 
las elecciones.  
 
Para poder entender qué relación existe entre el Marketing y la Política, se debe 
hacer un poco de historia: 
 
La idea del Marketing Político nace a mediados del presente siglo en el 
momento en que se rebasa la simple información política y se pasa a una comunicación 
política elemental, se comienza a incluir la publicidad en el proceso de comunicación, y a la 
vez se depura e incluye a las técnicas de Marketing Comercial adecuándolas a las 
condiciones y necesidades del ámbito político. Dando por resultado una estrategia de 
comunicación que integra diseño, elaboración y venta del producto político. Esto es, la 
introducción del marketing político se produce con la elaboración de una comunicación 
política, es decir, de una estrategia global de diseño, racionalización y transmisión de la 
comunicación política moderna. 
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3.4 Marketing Político 
 
Se estructura y organiza como un conjunto de técnicas y metodologías 
sistematizadas para la promoción de candidatos y partidos políticos durante y después de 
los procesos electorales. 
 
El marketing político constituye un proceso global y puede dividirse en dos 
etapas: 
 
 Determinación de una estrategia y establecimiento de su eje central 
 Determinación de una táctica y ejecución de la misma. 
 
Con todo ello, al Marketing Político lo debemos entender como un conjunto de 
técnicas que permiten captar las necesidades del mercado electoral para construir, con base 
en esas necesidades, un programa ideológico que las solucione y ofreciendo un candidato 
que personalice dicho programa y al que apoya mediante la publicidad política. 
 
3.5 Marketing Electoral 
 
Se refiere con exclusividad al planteamiento, realización y difusión de unos 
determinados mensajes, con ocasión de la puesta en marcha de procesos electorales, para 
designar el gobierno de una determinada comunidad política; se trata, por tanto, de una 
variante específica del marketing político. (Herreros, M., 1989) 
 
3.6 Marketing Político y Marketing Electoral 
 
La diferencia entre el Marketing Político y el Marketing Electoral es que el 
primero trata de vender la imagen de un candidato o partido político mediante la 
elaboración de mensajes estratégicos, para las campañas políticas, que persuadan a grupos 
sociales numerosos ayudando de esta manera a escoger a la gente la mejor alternativa, entre 
varias con ciertos beneficios.  
 
EL MERCADEO POLÍTICO  = PROPUESTA 
EL MERCADEO ELECTORAL = ACCIÓN 
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El principal objetivo de la mercadotecnia político-electoral consiste en diseñar, 
en un periodo muy breve y un proceso de alta competencia, un candidato, su campaña, su 
mensaje y ofertas, buscando no sólo las demandas de la población sino una oferta 
suficientemente aceptable y confiable, que implique para los electores lo que los candidatos 
no ofrecen: seguridad, cercanía, calidez y familiaridad. De este modo se busca romper y 
disminuir la distancia normal entre una persona y otra, que sólo puede ser salvada a través 
de los mensajes y ofertas que alimenten las creencias del elector, el carisma del político y la 
confianza en el partido.  
 
3.6.1 Principales Etapas en el Proceso de Marketing Político y Electoral. 
 
A. Variables Exógenas (Factores Claves) 
 
Durante esta investigación se debe recopilar información referente a los factores 
claves del proceso de marketing político y electoral como lo son: el mercado, es decir, la 
gente a quien se va dirigir el producto (candidato), se deben conocer las características 
demográficas, socioeconómicas, hábitos, actitudes y comportamiento del público, qué 
piensan del candidato o partido político y su competencia, qué aspiraciones y necesidades 
tienen, quién o quiénes tienen influencia en ellos y cómo toman sus decisiones de voto.  
 
Igualmente se debe conocer el medio ambiente, datos de los factores 
económicos, políticos y sociales que pueden influir, donde la organización política o 
candidato se está desempeñando; asimismo debe tomarse en cuenta la competencia, 
información con respecto a los otros grupos políticos o candidatos y las actividades que 
estos desempeñan. 
 
En la primera etapa de este proceso la investigación de mercado permite 
conocer la opinión pública que refleja, expresa y configura el clima de pensamiento 
general.  
 
En la segunda etapa se determina los objetivos generales y específicos 
partiendo del análisis de antecedentes, es decir, información de cuáles son los posibles 
candidatos y a partir de ello elaborar y determinar cuáles son los objetivos generales y cuál 
es el candidato o grupo político más idóneo para que se cumplan dichos objetivos. 
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B. Variables Endógenas: Definición de Producto Político y Electoral: el 
Precio, la Plaza, la Promoción. 
 
a. El Producto 
 
Es el candidato que ofrece y promete brindar un conjunto de beneficios 
socioeconómicos, a través del intercambio, que el votante puede aceptar como algo que 
satisface sus deseos o necesidades; en otras palabras el producto es el candidato unido con 
los beneficios que ofrece a cambio de que le den el voto.  El producto político y electoral es 
la organización política o el líder político. 
 
b. El Precio 
 
Representa el voto, lo que paga el comprador (elector) a cambio de obtener el 
beneficio que desea, de satisfacer sus necesidades. 
 
En el mercadeo político y electoral, el elector analiza el paquete de beneficios 
que ofrece cada candidato, entre las varias ofertas y se inclina por aquel candidato que le 




En el marketing político y electoral es la labor de poner a disposición de la 
población, metas, medios y materiales que faciliten el comportamiento de los electores a 
favor del candidato; es decir el candidato y sus representantes constituyen la plaza los 
cuales deben estar al alcance del mercado meta, para que ellos lo vean, lo toquen, los 
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Es la formulación precisa de todos los mensajes que el candidato dirigirá al 
público meta y la selección de los diversos medios a través de los cuales se transmitirán 
dichos mensajes. Es decir, son todos los mensajes que se refieren a la propuesta electoral 
del candidato, que se trasmitirán a través de periódicos, radio, televisión, revistas, vallas, 
folletos, entre otros. 
 
Un producto político como en este caso, igual necesita ser dado a conocer, ser 
vendido y para esto se hace uso de un concepto muy ligado a una campaña el cual es: 
 
3.7   Publicidad 
 
Publicidad es el término utilizado para referirse a cualquier anuncio destinado 
al público y cuyo objetivo es promover una venta. Es una comunicación estructurada y 
compuesta, no personalizada, de la información de índole persuasiva que se difunde a 
través de medios.  
 
Una rama de la Publicidad es la Publicidad Política, la cual se utiliza para 
promover a los candidatos políticos. 
 
3.7.1 Publicidad Política 
 
Este tipo de publicidad se inició en lo que antes se le llamaba Propaganda, la 
cual tiene un origen religioso desde la antigua Roma y servía como método de propagación 
de ideas y filosofías.  Este concepto se utilizó hasta la Segunda Guerra Mundial, y aún se 
sigue  aplicando, en ciertos casos, con algunas modificaciones en países latinoamericanos 
como una forma de información política unidireccional. 
 
Actualmente, la Publicidad Política es la herramienta que permite a los 
candidatos comunicar sus propuestas, a los electores escogidos como "blanco", con base en 
una investigación previa y se caracteriza porque está controlado en todos sus aspectos para 
influir su voto y porque se transmite por medios masivos. 
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3.8   Campaña Publicitaria 
 
Es un plan de publicidad amplio para una serie de anuncios diferentes, pero 
relacionados, que aparecen en diversos medios durante un período específico.   
 
La campaña está diseñada en forma estratégica para lograr un grupo de 
objetivos y resolver algún problema crucial.  Se trata de un plan a corto plazo que, por lo 
general, funciona durante un año o menos. 
 
Una vez identificados los conceptos de Publicidad, Publicidad Política y 
Campaña Publicitaria podemos identificar reglas en el diseño de una campaña basada en el 
Marketing Político, que son las siguientes:  
 
3.8.1 Reglas Generales en el diseño de una Campaña basada en el 
Marketing Electoral: 
 
Existen cuatro principios fijos que son aplicables al conjunto del proceso de 
marketing: 
 
Coherencia: Determina el que no se tome ninguna decisión de campaña sin 
antes correlacionarlas con todas las otras. Esta regla debe observarse en cada fase del 
proceso de comunicación política, lo que abarca desde el planteamiento de una nueva línea 
de comunicación hasta la decisión de utilizar un nuevo medio de comunicación. 
 
Examen sistemático de las anteriores campañas: El logro de una campaña 
efectiva exige una completa redefinición del conjunto de la política de comunicación y 
excluye la repetición sin modificaciones, de la estrategia de una campaña anterior, incluso 
aunque ésta haya tenido éxito. 
 
Diferenciación mínima: Cualquiera que sea el tipo de campaña y las opciones 
elegidas, es indispensable que estas últimas den ventaja segura y diferencien al candidato, 
como mínimo, en un punto especifico. 
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Debe hacerse hincapié en esa diferenciación mínima a lo largo de toda la 
campaña política. Determinadas características de los candidatos pueden ser presentadas lo 
mismo como cualidades que como defectos. 
 
Máxima seguridad: La obligación de conseguir la máxima seguridad impone el 
que nunca se plantee una estrategia de comunicación que pueda poner en peligro al 
candidato. Bastaría con que se cambien los objetivos acerca de lo que se está intentando 
anticipar, para que la campaña corra el riesgo de producir efectos negativos. 
 
3.8.2  El Estilo de la campaña 
 
Esencialmente, los estilos son conjuntos de estrategias de comunicación 
empleados por todos los candidatos, ya sea que compitan para presidentes, gobernadores, 
alcaldes o para legisladores.  
 
El estilo de un candidato incluye cada uno de los aspectos verbales y no 
verbales de la comunicación: conducta física, sonido de la voz, forma y movimiento del 
cuerpo, apariencia, ropa y selección de escenarios, que operan como símbolos.  
 
Es una mezcla de lo que los candidatos dicen en discursos, conferencias de 
prensa, entrevistas, propaganda, folletos y demás, también de sus actos y conductas 
políticas no verbales: besar a bebés, usar algo característico, dar la mano en mitines, saludar 
a la gente desde una caravana, así como sus expresiones faciales y gestos mientras contesta 
una pregunta.  
 
Son dos los estilos básicos: de defensor, de quien pertenece al partido en el 
poder o de quien desea reelegirse, en donde esto se permite; y el estilo de retador, de quien 
ataca y pretende sustituir el partido en el poder o a la persona que ocupa un cargo.  
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El estilo de defensor  
 
Gira alrededor del propósito de que el partido o el titular de un puesto, en el 
caso de que exista reelección, aparezca a los ojos del electorado como indispensable o 
insustituible para continuar por un camino que ha dado grandes resultados, o que se está en 
medio de algo que rendirá frutos que sólo él puede conseguir, por lo que no se puede correr 
el riesgo de un cambio sin afrontar problemas graves. Si ya han votado por un partido una 
vez, ¿por qué no votar por él de nuevo?   
     
El estilo de retador  
 
El estilo puede ser definido como un conjunto de estrategias de comunicación 
diseñadas para persuadir a los votantes de que el cambio es necesario y que el retador es la 
mejor persona para llevarlo a cabo. El cambio puede variar desde la transformación del 
sistema económico entero hasta únicamente características de personalidad deseadas en 
quien ocupa el puesto; pero siempre los retadores deben convencer al electorado de que 
algún tipo de alteración es necesaria.  
   
Mezcla de estilos  
 
Aunque los estilos se puedan mezclar, no puede darse una buena campaña si 
todos los candidatos son retadores o defensores porque no se dan opciones reales al 
electorado, y lo más probable es que no se despierte su interés y cunda la indiferencia y el 
abstencionismo.  
   
3.8.3 Planificación de la estrategia de una campaña 
 
Antes de hablar sobre la Planificación de la Estrategia de una Campaña es 
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A. Estrategia de Campaña 
 
En el ámbito militar, de donde proviene el término, la estrategia es el arte de 
distribuir y aplicar los medios disponibles para cumplir los objetivos establecidos. La 
manera como se aplican concretamente estos medios en la práctica, esto es la táctica. La 
estrategia y la táctica no pueden ser divididas en compartimentos separados porque no sólo 
se influyen, sino que se mezclan una con otra. El término estrategia se define como “el 
patrón de una serie de acciones que ocurren en el tiempo” (Mintzberg, 1997).  La estrategia 
consiste en la planificación formal y en establecer metas.  
 
El éxito de una estrategia depende de calcular y coordinar correctamente los 
fines y los medios.  
 
Algunos axiomas de la estrategia militar son: ajustar los fines a los medios 
mediante el cálculo frío de lo posible; mantener siempre la mente en el objetivo, con la 
conciencia de que existen muchos medios para conseguirlo; escoger la línea o curso menos 
esperado por el enemigo; explotar la línea de menor resistencia; tomar una línea de 
operación que ofrezca objetivos alternativos, lo que pone al enemigo frente al dilema de 
cuál defender; asegurarse de que el plan y las disposiciones sean flexibles y adaptabas a las 
circunstancias; no tirar todo el peso en un golpe mientras el enemigo esté en guardia; no 
renovar un ataque en una misma línea una vez que se ha fallado.  
 
Ideas similares se utilizan en las campañas electorales, con la diferencia de que 
no hay enemigos, sino oponentes; que existen reglas que norman la competencia, y que los 
que deciden quién gana las batallas libradas entre los candidatos son los electores, quienes 
al final otorgan la victoria conforme a su propio criterio, no siempre objetivo, y con 
frecuencia plenamente indescifrable.  
  
La estrategia de campaña es la ciencia o arte de la dirección política aplicada a 
la planeación y conducción general de una campaña política. Con el fin de asegurar la 
victoria en una elección se debe diseñar las maniobras para engañar, sorprender o vencer a 
un oponente. El desarrollo de una estrategia de campaña política es, probablemente, la parte 
más difícil, pero necesaria del proceso de campaña. El número de variables involucradas 
son casi incontables. 
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Cada estrategia de la campaña tiene que basarse en su propia investigación, de 
la que dependen la definición de sus objetivos, medios a utilizar y, en general, las 
probabilidades de que sus cálculos y estimaciones sean certeros.  
 
Las estrategias se basan en los elementos que pueden ser manipulados o 
influidos por acción de la campaña y consideran también los que permanecerán inmutables 
en el corto periodo de su duración.  
 
Definir la estrategia de la campaña implica tomar decisiones sobre la manera en 
que se buscará manejar los principales factores que determinan el resultado de las 
elecciones para sacar algunas ventajas competitivas y decisivas frente a los opositores, y 
que sean apreciadas así por el electorado. 
 
La planificación de la estrategia se desarrolla de acuerdo con las siguientes 
fases: 
 
 Se establecen las bases de la estrategia con arreglo al eje central de la 
campaña y los análisis sobre el terreno (desde los receptores potenciales de la 
comunicación hasta las fuerzas de oposición). 
 Se determinan los objetivos reales: objetivos, imagen, temas de la campaña. 
 
 
B. Las Estrategias Generales  
 
La estrategia básica de toda campaña consiste en controlar el debate, es decir, 
en determinar el campo donde se librará la batalla, mediante la imposición de los temas que 
definan la elección y forzando a los opositores a debatir sobre temas que obviamente son 







Manual de Marketing Político para el Diseño de Campañas Electorales Municipales 
 
    
 
 16
C. Determinación de la estrategia 
 
Para poder determinar adecuadamente la estrategia a seguir es importante 
conocer la estimación del número de personas que pueden ser influidas con la 
comunicación política, por lo que, se hace necesario mencionar algunos conceptos claves a 
la hora de establecer a quienes va dirigida la estrategia y tener claro sus atributos y 
motivaciones: 
 
1. Búsqueda de Blancos 
 
Son los segmentos de la población susceptibles de ser influidos por la 
comunicación política.  La necesidad de encontrar blancos de confianza se pone en 
manifiesto en el hecho de que la comunicación política tropieza con dificultades al dirigirse 
simultáneamente a una gran audiencia. Deben ser elegidos a través de criterios basados en 
segmentación y delimitados lo mejor posible. 
 
2. Transmisores de Opinión: 
 
Los transmisores de opinión son personas que ejercen influencia sobre los 
receptores; muchas veces estos sólo se forman una opinión sobre el mensaje indirecto tras 
haberlo escuchado. 
 
El papel que ocupan los líderes de opinión se puede observar con el diagrama 
que constituye el célebre Two –Step flor of comunication (Los dos escalones en el flujo de 
la comunicación) que fue expuesto por un grupo de teóricos de la comunicación. 
    










Transmisor de Opinión 
Medio 
Receptor 




Efectos de la 
Comunicación 
(Si los hay) 
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3. La Segmentación 
 
Otra forma de encontrar objetivos para dirigir la estrategia de la campaña es 
tratar de adaptarla a distintos segmentos. 
 
Los criterios de segmentación son los siguientes: 
 
Segmentación Sociológica: Se basa en las características sociológicas del 
receptor como son: sexo, edad, categoría sociolaboral, estilo de vida, nivel de gastos. 
 
Segmentación por afinidades políticas: Se puede lograr mediante sondeos 
donde se trata de establecer anteriores adscripciones políticas, problemas políticos en el 
momento del sondeo, grado de interés en acontecimientos políticos, etc.  
 
Cuando se dispone de todo un conjunto de informaciones acerca de los gustos y 
preferencias del electorado se puede decidir hacia dónde se orientará la campaña.  
 
Aunque algunos autores, como Philipe Maareck (1997), plantean que ambos 
procesos pueden ser desarrollados a la vez, este propone una “Comunicación de 
mantenimiento” dirigida principalmente a los votantes vulnerables, quienes probablemente 
se muestren inseguros y en segundo a los partidarios para darles confianza, o desarrollar 
una Comunicación de conquista dirigida a electores flotantes principalmente y también a 
los votantes vulnerables que se inclinan más al oponente político. 
 
La estrategia debe identificar blancos cuantificables y accesibles en el monto 
adecuado para alcanzar los objetivos electorales de la campaña.  
 
La definición de blancos depende de la habilidad de la campaña para identificar 
a los electores, estimar las posibilidades de persuadirlos y encontrar los medios para una 
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a. Electores con identificación partidista  
 
La estrategia debe considerar las predisposiciones partidistas del electorado 
anteriores a la campaña. La identificación partidista de los electores tiene un gran peso en 
las decisiones, por lo que, conforme a su distribución, la estrategia general de un candidato 
se define: si su partido es el mayoritario debe dirigir la campaña a reforzar el compromiso 
de los electores con el partido y a asegurar que voten; si es minoritario, el candidato debe 
orientar su campaña a mantener a sus fieles, así como a ganar los votos de los 
independientes y partidarios débiles de la oposición.  
 
b. Los electores indecisos o independientes  
 
Salvo en condiciones en que existe una posición plenamente mayoritaria o 
"segura" para un partido, la principal estrategia de las campañas se dirige a los electores 
indecisos o independientes, ambos caracterizados por su escaso o nulo apego a algún 
partido.  
 
Sin embargo, dirigir la campaña hacia los electores sin apego partidista resulta 
ser sumamente difícil porque son tan heterogéneos que no es fácil encontrar temas, 
propuestas o mensajes que les sean atractivos en conjunto.  
 
De cualquier manera, excepto que se trate de la campaña de un candidato 
independiente, la estrategia general debe considerar a los no partidistas como complemento 
de la base partidista, más que enfocarlos como el punto de arranque del esfuerzo de 
persuasión, dado el poco tiempo de que dispone la campaña.  
   
c. Electores abstencionistas  
 
Los abstencionistas constantes no son considerados un blanco de la campaña, 
así se encuentren registrados en el padrón electoral. Un alto grado de abstencionismo tiende 
a favorecer a los partidos con militantes y simpatizantes relativamente más numerosos y 
mejor organizados para asegurar su voto, ya que se deja decidir la elección sólo a los 
electores más partidistas o cautivos de alguna forma de organización capaz de conducirlos a 
las urnas.  
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d. Electores anticipados y demorados; atentos e indiferentes a las 
campañas  
 
Otra manera de definir blancos y estrategias se deriva de la clasificación de los 
electores con acuerdo a dos variables: la primera, el momento en que se toma la decisión de 
votar; la segunda, la atención que los electores prestan a la campaña. Así pueden 
identificarse los siguientes grupos y la estrategia correspondiente:  
 
i. Quienes deciden anticipadamente y ponen atención a las campañas. Los 
candidatos favorecidos deben reforzar sus actitudes. Los opositores tienen pocas esperanzas 
de ganar votos en este grupo.  
 
ii. Quienes deciden anticipadamente y son indiferentes a las campañas, 
probablemente no serán influidos en sus decisiones, pero los candidatos favorecidos deben 
movilizarlos hacia las urnas el día de la elección; a los opositores corresponderá combatir 
tácticas para sacarlos del letargo y hacerlos votar.  
 
iii. Quienes ponen especial atención a las campañas y toman sus decisiones 
hasta el último momento, son el objetivo principal de las campañas.  
 
iv. Quienes deciden tarde y son indiferentes a las campañas probablemente no 
votarán pese a los estímulos y, si lo hacen, son susceptibles de cambiar su voto de uno a 
otro partido, ya que no tienen lealtad hacia ninguno. 
 
e. Electores promedio y arriba del promedio  
 
El elector promedio es descrito como el que vota por un candidato con base en 
que conoce su nombre, el partido, alguna identificación o familiaridad, el impulso del 
momento, o que por costumbre vota por o en contra del partido en el poder.  
 
El elector arriba del promedio conoce más acerca de los candidatos y sus 
posiciones, es decir, dispone de mayor información de cómo se está desarrollando la 
contienda electoral. Si bien el elector "promedio" constituye la inmensa mayoría, en 
elecciones cerradas, el elector "por encima del promedio" determina el resultado final.  
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f. Electores que integran grupos relevantes en el electorado  
 
Se pueden identificar los principales grupos geográficos, demográficos, 
ocupacionales o vecinales. Lo importante para que estos grupos puedan constituir un blanco 
de la campaña es que puedan caracterizarse en términos de necesidades distintivas, que 
existan posibilidades de que reaccionen favorablemente a la campaña, que su proporción 
sea significativa dentro del electorado registrado en la división electoral y que puedan ser 
alcanzados por la campaña de manera económica.  
 
Obviamente, los grupos seleccionados como blanco de la campaña deben 
representar un número suficiente para ganar la elección por sí mismos o conjuntamente con 
otros blancos definidos con acuerdo a otros criterios.  
 
3.8.4 El Mensaje 
El mensaje se refiere a lo que se comunicará a todos o a un grupo de electores y 
a la manera como se realizará esta comunicación; se sintetiza en lo que un candidato desea 
que los electores recuerden de él y cómo lo recuerden, de modo que puedan caracterizarlo y 
ubicarlo, en relación con sus oponentes en la competencia electoral.  
El mensaje puede ser expresado de cien maneras diferentes: mediante palabras 
y frases, señales, slogans, símbolos, colores, por escrito, en los periódicos, por radio o 
televisión, mediante actitudes y lenguaje no verbal. No importa cómo se transmite, lo que 
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A. El Slogan 
Como anteriormente se mencionó, el mensaje puede ser expresado mediante un 
Slogan que no es más que una palabra o una frase que expresa el objetivo de un partido, de 
un grupo o de una causa.  
Se trata de concentrar la fuerza persuasiva de la campaña en una o en unas 
cuantas palabras en las cuales pueda el electorado encontrar, sin gran esfuerzo, la razón 
para votar por el candidato propio y no por sus opositores.  
El slogan no es el mensaje, es su versión resumida, necesaria para aumentar la 
efectividad de la comunicación de la campaña. Es un grito de síntesis que cristaliza una 
idea, define un asunto y, en el mejor de los casos, emociona, exhorta e inspira. 
B. Los Temas del mensaje 
En toda sociedad y en todo gobierno existen cientos de problemas, pero sólo 
unos cuantos pueden adquirir el significado suficiente para constituirse en un tema de 
campaña.  
Las campañas no se libran en el campo de todos los problemas que aquejan al 
ciudadano, sino de los temas que plantean. Los temas de campaña dan la razón persuasiva 
para la elección del candidato, el mensaje consistente que persuadirá a los votantes a votar 
por un candidato y no por sus oponentes.  
El propósito del tema de la campaña es simplificar los complejos problemas 
públicos en afirmaciones breves y claras para los electores, así como dar a la campaña la 
unidad suficiente para comunicar mensajes a diferentes grupos de electores por diversos 
canales, sin perder el rumbo, porque estos mensajes se mantendrán dentro del contexto del 
tema; además, cuando es seleccionado adecuadamente, el tema facilita a los electores la 
percepción de los candidatos en competencia, de modo que se refuerza la razón para que 
elijan al candidato propio y no a cualquier otro opositor. Los temas deben ser unos cuantos 
o uno solo.  
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C. Tipos de mensaje  
La estrategia del mensaje debe fundarse en algún llamado básico que exponga 
la razón por la cual se debe de votar por el candidato propio y no por otro. De acuerdo con 
las razones que se argumenten, pueden existir distintos tipos de mensaje:  
1. El más frecuente es el que considera como base la afiliación partidista, 
excluye a quienes no son miembros o no simpatizan con el partido de que se 
trate.  
2. Otro mensaje puede estar basado en la capacidad de liderazgo personal del 
candidato, la ventaja de basar el mensaje en las características del candidato 
radica en que es más incluyente. 
3. Las propuestas de solución que presenta el candidato pueden fundamentar 
otro tipo de mensaje, siempre y cuando los electores sean capaces de 
conectar la solución del problema con el puesto en disputa, con el candidato 
y los beneficios que les importan.  
4. En lo que toca a sus destinatarios, los mensajes deben ser de dos tipos: el 
mensaje general para difundir masivamente, y los mensajes específicos 
dirigidos a blancos seleccionados de la coalición ganadora. El mensaje 
general es "la oración-tema metafórico", la idea central que un candidato 
desarrolla para comunicarla al electorado. Los mensajes dirigidos a grupos 
pequeños son más concretos, no pueden existir inconsistencias entre ambos; 
al contrario, los mensajes específicos deben complementar el mensaje 
general con información más apropiada para una audiencia menor.  
3.8.5 El Candidato 
A. Las propuestas del candidato  
Las propuestas que ofrece un partido a los electores están planteadas en sus 
documentos básicos y en sus plataformas electorales. Sin embargo, estos planteamientos 
tienen, necesariamente, un carácter general que no puede considerar las distintas 
particularidades ni el momento por el que atraviesa una división electoral concreta; aunque 
sí deben ser el marco de referencia básico a partir del cual, se tienen que construir las 
propuestas de solución del candidato a los problemas más apremiantes para los grupos de 
los que se intenta obtener el número de votos suficiente para la victoria.  
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Las propuestas del candidato, por consiguiente, recogen algunas de las 
posiciones planteadas en los documentos básicos del partido y de su plataforma electoral, 
para integrarlas en su mensaje y darles fuerza; también, con base en los lineamientos 
partidistas, se pueden desarrollar nuevas propuestas que satisfagan mejor las expectativas 
de los grupos de electores considerados por la campaña blancos de su mensaje.  
1. Búsqueda de ventajas  
Si el tema se determina para dar al candidato un campo de batalla ventajoso, 
también se espera que sus propuestas le otorguen ventajas frente a sus competidores, a los 
que se trata de obligar a responder con planteamientos impopulares o que mejor exhiban su 
debilidad. 
2. Búsqueda del centro  
Cuando un asunto cae en posiciones radicales, algunos aconsejan buscar la 
posición intermedia, moderada, para maximizar el voto, sobretodo si se trata de una reñida 
competencia entre dos partidos. En esta situación, se cree que es posible alcanzar una 
posición óptima para un partido.  
Estadísticamente, esa posición óptima es definida como la mediana de la 
opinión publica. La mediana es el punto que divide la opinión a la mitad, de modo que una 
mitad de electores se encontrarán en un lado del punto y la otra mitad se hallará en el otro 
lado. Precisamente, cuáles posiciones sobre los problemas son óptimas para un candidato 
en una elección en particular, eso dependerá de la distribución de la opinión del electorado 
en esa elección.  
3. Búsqueda de ambigüedad  
Otros consideran que las propuestas deben contener posiciones ambiguas a fin 
de no enajenarse a algún grupo del electorado y propiciar que cada elector interprete 
subjetivamente la posición del candidato como similar a la suya. Los candidatos racionales 
decidirán evitar del todo definir sus posiciones en temas a debate y preferirán enfocar sus 
campañas en los temas más seguros. 
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B. Determinar  la Imagen del candidato  
 
a. Imagen del Político: Como lo define Maareck (1997) ésta se constituye una 
construcción tanto en la emisión como en la recepción, es decir, que la imagen sólo toma su 
forma real cuando ha sido percibida e interpretada por el individuo receptor, esto implicará 
una búsqueda de elementos concretos que sirvan para reforzar la comunicación del político. 
 
El marco de la elaboración de la imagen 
 
Cuando se trata de crear la imagen de un político se utilizan las fórmulas 
publicitarias y del marketing comercial “Propuesta única de venta” y “Simplificación” 
 
La propuesta única de venta (PUV): Es el elemento que diferencia de todos los 
otros candidatos de un mismo género. Y constituye la ventaja específica del producto, en el 
caso del Marketing Político, del candidato.  
 
La aplicación de este concepto para la confección de la imagen del candidato 
busca destacar “una sola” característica: que el político ha de poseer verdaderamente: 
juventud, edad, experiencia, conocimientos de política exterior, municipalismo (en el caso 
de los candidatos a alcaldes, etc.) Antes de decidir cuál será la PUV  se debe tener la 
seguridad de que se trata de una característica propia del político y de que los receptores la 
interpretarán positivamente. 
 
La simplificación de la imagen: Esta moderna herramienta se utiliza  debido a 
que los medios de comunicación modernos tienen tendencia a mensajes sencillos  y/o  
menos complejos. Lo que indica que es mejor que el candidato de un sólo mensaje en un 
mismo acto de comunicación y que la imagen del candidato sea lo más simple posible. 
 
Ambas herramientas son muy utilizadas y forman parte del Marketing Político 
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Un factor muy importante para que el candidato proyecte una buena imagen es 
su Presentación.  
 
Presentación: esta debe ser revisada sistemáticamente por los asesores de 
comunicación e involucra desde su aspecto físico hasta la forma de vestir. 
 
a. El aspecto físico del político: Se deben sugerir con frecuencia algunos 
cambios en el aspecto físico del político, con la finalidad de limitar el riesgo de parecer 
diferentes a la media individual, y en particular la media de la clase política. Estos cambios 
muchas veces pasan a convertirse en componentes de su imagen visual. 
 
b. En cuanto al vestuario de los políticos: Se debe insistir en una cierta 
neutralidad en lo hábitos de vestir, es preferible que estos usen tonos oscuros: azul, gris 
negro, etc. No es aconsejable utilizar sobretodo para el caso de presentaciones en televisión 
o sesiones de foto, utilizar camisas o chaquetas blancas pues esta puede contrastar con el 
color de la piel o crear brillo poco recomendable. 
 
c. Expresión Oral: es otro aspecto importante a cuidar sobre la presentación y 
quizás la clave de todo buen político.  
 
d. Existen técnicas clásicas para mejorar la transmisión de los mensajes orales, 
entre estas podemos encontrar la Semiótica es una ciencia que ha adquirido mucha 
importancia en los últimos años,  está basada en el estudio de los signos y sus significados.   
 
 
3.8.6 El Plan de la Campaña 
 
El plan pretende demostrar la manera en que es posible obtener la victoria para 
el candidato en las elecciones de una división electoral. Parte del diagnóstico de la situación 
en la que se encuentra el partido y su candidatura, así como de las tendencias previsibles de 
los factores que pueden influir al momento de las elecciones.  
 
De acuerdo con esta definición de la situación electoral, el plan propone 
objetivos alcanzables, los suficientes para garantizar la victoria y de acuerdo con las 
condiciones imperantes.  
Manual de Marketing Político para el Diseño de Campañas Electorales Municipales 
 
    
 
 26
El plan define los caminos o estrategias para alcanzar los objetivos señalados, 
así como las tácticas o acciones concretas necesarias para conseguir el mismo propósito. 
Además, el plan señala los recursos financieros indispensables para llevar a la práctica las 
estrategias decididas y establece la estructura organizacional que ordenará las acciones de 
la campaña.  
 
Finalmente, algunos planes enlistan los principales programas que los 
integrarán y terminan con una recapitulación de los puntos más importantes para 
fundamentar su conclusión de que es factible el triunfo. 
 
A. Diagnóstico  
   
Consiste, para fines de la campaña, en una descripción o breve panorama 
político de la división electoral: sus características demográficas y geográficas; el análisis 
de las estadísticas electorales; los resultados disponibles de las encuestas recientes; una 
biografía del candidato, incluido un balance de sus fortalezas, base de apoyo y posición 
ante los principales problemas; un análisis de las fortalezas y debilidades de los oponentes; 
las ventajas y desventajas que ofrecen para la realización y eventual triunfo de la campaña; 
las condiciones por las que atraviesa el electorado; los principales grupos, organizaciones y 
personalidades que tienen impacto en la división electoral, y las potencialidades de los 
medios masivos y de la colecta de fondos privados.  
 
Este diagnóstico debe demostrar al elector, con base en la evaluación de estos 
aspectos, que la elección se puede ganar y eventualmente financiar. 
 
B. Objetivos de votación  
 
Mediante un análisis cuantitativo se definen los objetivos de votación 
pretendidos y los principales blancos, hacia los cuales se apuntarán prioritariamente las 
acciones de la campaña.  
 
La definición de estos objetivos de votación debe ser lo suficientemente precisa 
para permitir apuntar acciones de campaña concretas dirigidas a grupos o lugares 
específicos de gran importancia para alcanzar la votación que dará la victoria.  
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Obviamente, entre más se dependa del voto de los electores indecisos para 
superar a los oponentes, mayor esfuerzo corresponderá a la campaña y más incierto será el 
resultado electoral.  
 
C. La Estrategia  
 
Se refiere a lo que se necesita hacer para ganar. Cómo asegurar que un número 
específico de electores voten en favor del candidato propio, así como identificar los medios 
y la oportunidad para lograrlo.  
 
La estrategia parte del diagnóstico, de los objetivos de votación y de la postura 
del candidato; es decir, de cómo se define respecto a sus oponentes en cuanto a estilo, 
experiencia, posiciones políticas y otras cualidades que contrastan con las atribuidas a sus 
contrarios. Implica uno o varios mensajes y la manera como se harán llegar estos mensajes 
a los electores, para los cuales fueron elaborados; asimismo, supone establecer fechas y 
plazos perentorios que deben regir las principales acciones de la campaña.  
 
D. El Presupuesto  
 
El presupuesto incluido en el plan debe ser resultado de un compromiso realista 
entre hacer todas las cosas consideradas necesarias y la cantidad real de dinero disponible o 
que puede ser recolectado.  
 
El presupuesto debe incluir el gasto previsto para la realización efectiva de la 
campaña, los ingresos que se esperan obtener de las distintas fuentes de financiamiento y el 
flujo de efectivo, todo con la debida calendarización.  
 
El plan de la campaña se ejecuta en dos fases principales muy importantes, 
como son, la Programación del Desarrollo de la Campaña y la Definición de un adecuado 
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La Programación de la Campaña 
 
La programación del desarrollo de la campaña contempla la realización de una 
campaña de prueba o una campaña piloto a escala reducida y aplicada preferiblemente a un 
sector cuyas características políticas se conozcan.   
 
Posteriormente se tomará la decisión de mantener o modificar la campaña de 
acuerdo a los siguientes criterios: 
  
 La memorización, es decir, cuántas personas recuerdan el elemento de la 
comunicación. 
 La puntuación de atribución, establece si el receptor puede atribuir el 
elemento de comunicación al político. 
 La puntuación de confusión, es decir, si la campaña es confundida con la del 
otro candidato. 
 Puntuación de aprobación, es qué tan positivamente reacciona el receptor al 
elemento de comunicación. 
 La puntuación de desaprobación. 
 
El establecimiento del Calendario de la campaña: Tiene mucha importancia, 
ya que se basa en la determinación del desarrollo cronológico de la misma.   
 
Lo primero que se debe hacer al elaborar el calendario es elegir la fecha de 
comienzo de la campaña.  Muchos especialistas en Marketing Político, entre ellos Philipe 
Maarek, suelen ser de la opinión que la campaña “no debe comenzarse demasiado pronto”, 
aunque como lo plantea Maarek, la regla más comúnmente utilizada para la elección del 
momento de entrada de la campaña es la de tener en cuenta la situación del político (es 
decir, si éste es conocido o no) con relación al puesto al que aspira. 
 
Elección del Momento para Intensificar la Campaña: El segundo paso, es la 
elección del momento para intensificar la campaña, para esto no existe ningún tipo de 




Manual de Marketing Político para el Diseño de Campañas Electorales Municipales 
 
    
 
 29
Pero, hay que destacar los cuatro tipos de programación de intensificación de la 
campaña: 
 
Campaña en ascenso progresivo: busca una presencia constante sobre el terreno 
y que va incrementando al acercarse el día de las elecciones. 
 
Campaña relámpago: tiene el objetivo de llevar a cabo una gran utilización de 
medios e instrumentos en una concentración del uso a los mismos en un espacio de tiempo 
muy corto. 
 
Campaña Paso a Paso: es probablemente la más difícil de poner en marcha.  La 
imagen del candidato va siendo construida a medida que avanza la campaña, con la ayuda 
de acontecimientos que han sido cuidadosamente preparados para mantener la atención de 
los medios de comunicación y del público sobre el candidato.  A ésta forma de campaña se 
le puede denominar también Campaña Teaser. 
 
Campaña Stop and Go: a ésta suelen acudir los políticos cuando no cuentan con 
los suficientes fondos.  Utiliza la intensificación en la campaña cada vez que se presenta un 
acontecimiento que podría reforzar potencialmente la imagen del candidato. 
 
Determinación de los temas de Campaña: Esta constituye una decisión del 
candidato y sus asesores, rebasando el ámbito de estudio, ya sea planteando abiertamente 
problemas políticos o sociales, presentando temas de tipo local o nacional, o adoptando una 
plataforma de carácter ideológico o pragmático. 
 
El marketing político ofrece en el aspecto técnico una información útil por 
medio de los sondeos de opinión, y ofrece también directrices para la elección de los temas 
de campaña, respetando, las dos reglas básicas: 
 
 Simplificación, con una delimitación del número de temas de la campaña.  
 Un equilibrio de conjunto para la campaña, con el establecimiento de un 
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1. Delimitación del número de temas de la campaña: 
 
El político tendrá que limitar los temas de su campaña, para evitar que los 
receptores de la comunicación tenga la impresión que se alejado del tema central 
generalizando en otros temas de menos interés.  Por lo tanto, deben ser simplificados y 
basados en la Propuesta Única de Venta (PUV) con el objetivo de facilitar su difusión en 
los medios de comunicación. 
 
2. La elección de un tono para la campaña: 
 
En cuanto a la elección del tono, debe tenerse claro si se utilizarán temas 
polémicos o neutros. Para que la campaña resulte eficaz es necesaria una firme coherencia 
interna entre forma y fondo del discurso político. 
 
La elección del tono de campaña que se elija va muy unida a la imagen que 
presente el propio político, es decir, deben estar sincronizados la imagen del político y los 
temas de campaña. Este tono debe conservarse a largo plazo, para no producir desconcierto 
en los electores. 
 
Cuando se ha decidido la estrategia, posteriormente deben elaborarse las 
tácticas para su ejecución: 
 
Definición de un adecuado Plan de Medios: 
 
Aquí se debe hacer uso de algunos conceptos y principios claves del proceso de 
comunicación: 
 
Comunicación es el proceso de transmisión y recepción de ideas, información y 
mensajes.  Stanton, Etzel y Walker definen la palabra comunicación como la transmisión 
verbal o no verbal de información entre alguien que desea expresar una idea y otro que se 
supone que la recibirá o que espera recibirla.  Los cuatro elementos de la comunicación 




Manual de Marketing Político para el Diseño de Campañas Electorales Municipales 
 




Medios, William Arens define medios como los vehículos de comunicación a 
los que se paga por presentar un anuncio ante la audiencia meta.  Generalmente designan 
las redes de televisión y de radio, las estaciones que tienen reporteros de noticias y las 
publicaciones que difunden noticias y publicidad. 
 
Medios de Comunicación son los instrumentos mediante los cuales se informa 
y se comunica de forma masiva; son la manera como las personas, los miembros de una 
sociedad o de una comunidad se enteran de lo que sucede a su alrededor a nivel económico, 
político, social, etc. Los medios de comunicación son la representación física de la 
comunicación en nuestro mundo; es decir, son el canal mediante el cual la información se 
obtiene, se procesa y, finalmente, se expresa, se comunica.  
 
William Arens define Medios de Comunicación como un elemento de la mezcla 
creativa, que incluye los métodos o vehículos con que se transmitirá el mensaje del 
anunciante. 
 
Una vez definidos estos conceptos podemos hablar de la eficacia de la 
comunicación en la cual identificamos los diferentes tipos de selectividad: 
 
La selectividad en la exposición a los medios: Esto se refiere a una clara 
tendencia de escoger aquellas comunicaciones cuyas ideas se comparten, es decir, un 
simpatizante de una candidato específico probablemente cambie de canal cuando comience 
la intervención de otro candidato, tampoco querrá asistir, por supuesto, a mítines que pueda 
dar éste. Esto suele hacerse de manera consciente y representa una disminución de la 
eficacia de la campaña, puesto que el objetivo es modificar las preferencias de unos 
receptores con ideas políticas claramente establecidas.  
 
La selectividad de la percepción de la comunicación: Cuando un mensaje no 
se envía claramente, es decir, cuando la idea que se comunica está alejado del interés del 
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Selectividad de Descodificación y Memorización de la Comunicación: Cada 
uno de los receptores del mensaje, debido a las previas experiencias que han vivido en toda 
su vida, recopilan en su mente, de acuerdo a sus gustos y preferencias, lo que más ha 
llamado su interés, por lo que es así como descifran e interpretan los mensajes que les 
llegan.  De modo que, es aquí donde la memorización juega un papel muy importante para 
que la comunicación sea efectiva.  
 
Además de los diferentes tipos de selectividad, identificamos dos formas de 
mejorar el proceso de comunicación: 
 
1. El Feedback 
Esta forma de mejora del proceso de la comunicación permite que el emisor del 
mensaje pueda precisar su comunicación en función de las demandas de los receptores, 
además permite reducir errores de comprensión. 
 
2. La Redundancia 
Es un procedimiento de reformulación de la comunicación inicial, mediante la 
modificación de los elementos que permitirán una mejor comprensión por parte de los 
receptores. 
 
Para utilizar de forma óptima los medios de comunicación es necesario hacer 
una buena combinación de los medios a utilizar en la campaña.  
 
E. El Media Mix o Comunicación Mix 
 
Consiste en una especie de cóctel donde se mezclan los medios, esto con el 
objetivo de llegar a un número limitado de receptores con un máximo nivel de eficacia o 
bien llegar al mayor número de destinatarios que se pueda, de modo repetido según sea el 
objetivo de la campaña. 
 
Cuando el objetivo es llegar al mayor número de receptores posible, se busca 
aumentar el efecto agenda setting que consiste en utilizar temas de campaña que se 
encuentren en el primer plano de los medios y que estos retoman constantemente de forma 
empírica. 
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La selección de los medios a combinar para la campaña puede basarse en: 
 
La naturaleza del mensaje: se refiere al hecho de buscar el mejor canal para 
hacer llegar el mensaje  a través de los distintos medios. 
 
Búsqueda de la rapidez: decidir si se utilizarán medios de comunicación directa 
o audiovisual; de esto dependerá la rapidez con que el receptor recibirá la comunicación.   
 
Decisión basada en el tipo de objetivos: Cuanto mejor se conozca a los 
receptores más eficiente será la comunicación y se podrán elegir más adecuadamente los 
medios a combinar. 
 
Una vez que se tiene decidido qué combinación se establecerá es necesario 
cuidar  que no ocurran problemas de duplicación de medios estudiando el nivel  de 
audiencia de cada medio. 
 
Elegir los canales y medios adecuados para una buena comunicación requiere 
de una búsqueda minuciosa a fin de lograr crear artificialmente una redundancia a través de 
una técnica del marketing comercial: Sinergia en los medios.   
 
Sinergia en los Medios: Otto Kleppner utiliza el término Sinergia para 
referirse a “un empleo de distintos medios para mejorar lo que cada uno de ellos puede 
hacer de manera individual”.  Basando este concepto al hecho de que a la hora de 
seleccionar los medios también se deberá tomar en cuenta los segmentos o blancos a los 
que se pretende llegar. 
 
Todo lo anteriormente señalado, lleva al Plan de Medios Establecido o Final, el 
cual debe ser coordinado lo mejor posible, ya que ha este plan se le otorgará una buena 







Manual de Marketing Político para el Diseño de Campañas Electorales Municipales 
 
    
 
 34
Es importante señalar que existen herramientas del Marketing Político 
indispensables para la realización adecuada e integral de la campaña: 
   
3.8.7 Herramientas del Marketing Político para la realización integral 
de la Campaña 
 
Muchas de las herramientas que se utilizan en el Marketing Político no son tan 
nuevas como se cree, algunas de las estrategias más utilizadas datan de la antigüedad como 
los mítines (del cual se hablará más adelante). 
 
Los medios tradicionales de la comunicación política se pueden agrupar en dos 
grandes categorías respecto a su modus operandi: Herramientas Interactivas y Herramientas 
Unidireccionales 
 
A. Herramientas Interactivas 
 
Son precisas y potencialmente efectivas, dado a que el político se encuentra 
directamente con sus electores dándoles la oportunidad de reaccionar de forma inmediata a 
su comunicación. Sin embargo, existe el inconveniente de que  el político debe dedicarle 
mucho tiempo debido a que sólo permite la comunicación simultánea con un número 
limitado de interlocutores. 
 
Entre las formas de los medios de comunicación tradicional el Marketing 
Político Moderno distingue: 
 
Los contactos directos verdaderos, reservados a un número relativamente 
pequeño de interlocutores especiales. 
 
El contacto con los votantes es, naturalmente, la manera más antigua de 
comunicación política. Es conocido también como el método “cara a cara”, y significa en 
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Este tipo de contactos  son útiles para establecer relaciones especiales con los 
principales contribuyentes que son los grandes donantes y los simpatizantes famosos o con 
prestigio. Estos contribuyentes proporcionan fondos, algunas veces oficial (como es 
siempre el caso de simpatizantes con prestigio) y otras no, o ayuda de tipo material.  
 
Otra forma de contacto directo son las visitas personales para recabar votos, 
entre estas tenemos el canvassing que es una herramienta política ideal y consiste en una 
visita del candidato a la gente en sus casas o a su lugar de trabajo. Philipe Maareck plantea 
que este método es especialmente aprovechable si en la visita se deja una huella (prospecto, 
folletos, programa de elecciones o alguna publicación). 
 
Sucedáneos de contactos directos, que se utilizan sistemáticamente para las 
grandes masas de receptores de la comunicación política  
 
Son lo que podemos denominar “Sustitutos” del candidato, dada la dificultad de 
que el candidato pueda visitar a cada uno de los electores, es decir, son personas que 
pueden representar al candidato en el contacto directo con los votantes.  
 
Dentro del Marketing Político podemos encontrar que esta herramienta se 
divide en dos categorías: 
 
1. Los sucedáneos de contacto directo con un objetivo limitado 
Está relacionado  con los contactos directos reales. El político se encuentra con 
un grupo más o menos numeroso de receptores a la vez que, por lo general, han sido 
elegidos por afinidad, o por proximidad sociocultural, para pronunciar  una comunicación 
política  adaptada  con precisión.  
 
Dentro de las actividades de contacto directo de los sucedáneos con un objetivo 
limitado existen cinco herramientas básicas de la comunicación tradicional  descritas por 
Philipe Maarek: Mítines, banquetes y comités de apoyos, simposiums, peticiones. En estas 
actividades participan un grupo muy estrecho de receptores de la comunicación.  A 
continuación se describe la forma en que se desarrollan y su importancia dentro de la 
campaña del candidato. 
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Los Mitines representan una herramienta comunicativa que por su naturaleza es 
similar a la de un contacto individual directo 1 
  
Los Mítines pueden ser Público o de Masa, los Mítines Públicos son reuniones 
con grandes audiencias  siendo éste más indirecto. Y podría considerarse un tipo de 
comunicación unidireccional.  Por otro lado, los Mítines de Masa actúan poniendo en 
funcionamiento un principio psicológico de satisfacción.  La simultaneidad física actúa 
como motor de esta satisfacción, ya que aunque el contacto con el político es teórico, el 
hecho de estar presente en el mismo lugar como votante / espectador proporciona 
gratificación. 
 
Los Banquetes y Comités de apoyo funcionan bajo el mismo principio de 
generar recursos monetarios o efectivo para la campaña.  Este tipo de reuniones privadas 
con los políticos ofrecen en sí misma un status simbólico alto, aunque no todos los 
participantes hayan podido hablar  personalmente con los políticos, esto proporcionará una 
satisfacción psicológica fuerte lo que propiciará una comunicación política efectiva.  
 
Los Simposiums y Peticiones, desde el punto de vista psicológico, estos 
procesos comunicativos son muy similares en su naturaleza a las reuniones privadas.  Las 
personas que firman una petición a favor del candidato, o que aceptan formar parte de un 
comité de apoyo, tienen la sensación de estar vinculado a él.   
 
2. Los sucedáneos de contacto directo con un objetivo amplio 
Dentro de las herramientas que utilizan los sucedáneos  de contacto directo con un objetivo  
amplio están los paseos, esto involucra mezclar al candidato con la multitud. Este tipo de 
contacto desde el punto de vista de la psicología, el hecho del contacto visual y la 






                                          
1 Es también una reunión donde se discuten públicamente asuntos políticos o sociales. 
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B. Las herramientas Unidireccionales. 
 
Están relacionadas de forma estrecha con los documentos escritos, su 
utilización es bastante antigua. No se puede estar seguro del impacto real del mensaje y de 
qué uso le dará el receptor. 
 
Existen dos aplicaciones de la escritura como herramienta unidireccional: 
 
1. La Literatura de campaña “Para uso interno”:  
 
Aquí se incluyen todos los medios escritos que no están destinados a la 
distribución para el público. Estos son concebidos con dos objetivos primordiales: La 
circulación interna dentro de la campaña y entre los activistas y voluntarios y la circulación 
semi externa, bajo requerimiento explícito para aquellos que desean más información 
detallada  sobre el candidato y la campaña. 
 
2. La segunda es La Prensa y el material escrito “Para uso externo”:  
 
Existen dos categorías de prensa: la prensa No Partidista y la Prensa Partidista.  
La prensa no partidista permite que la información colocada para los receptores se torne 
más creíble y confiable por lo que es sumamente atractiva para los políticos. La prensa 
partidista es un tipo de prensa gratuita para los receptores de la campaña y aunque se dice 
que no es muy confiable es altamente aplicada en algunas campañas modernas, aquí 
podemos destacar los panfletos electorales. 
 
Los carteles electorales (posters): Sustituyeron gradualmente a los pregoneros  
públicos. La fuerza de los carteles electorales en el proceso del marketing político es 
similar a su equivalente  comercial.  La principal característica de los póster electorales es 
que debe ser sencillo dado que le tiempo de visibilidad destinado a ese medio es breve.  
 
Existen dos tipos de colocación de los carteles electorales: La Publicidad de 
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La colocación comercial de Carteles: Esta ofrece muchas ventajas, dado que se 
hace a través de una red de localización especializada, donde se ha determinado una mayor 
afluencia de personas receptores de comunicación. 
 
La colocación de carteles voluntaria  o no autorizada: Su coste es mucho más 
económico, y tiene la ventaja de ayudar a reforzar la cohesión de las actividades. 
 
Y otra forma de Información Unidireccional y quizás la más utilizada por los 
desarrolladores de campaña modernos es el material Promotions o Accesorios variados de 
publicidad, estos actúan como una forma de recordativo. Estos incluyen materiales como: 
gorras, lapiceros, botones promocionales, así como todo tipo de eventos en los que existan 
apoyo de activistas así como del personal de campaña. 
 
 
3.8.8 Estructura y Personal de Campaña 
 
Una vez planificada la base de la estrategia de campaña, los medios a utilizar, y 
los instrumentos de recopilación de la información del análisis de campo es necesario 
conocer la forma en que se trabajará en la campaña, quiénes conformarán el personal y qué 
tipo de estructura tendrá. 
 
Es aquí donde se diseña el Plan General de la Campaña.  Al principio el político 
tiene que enfrentarse a  decisiones primordiales: 
 
A. La elección del tipo de organización 
 
Existen básicamente dos tipos de organización que suponen una división de 
tareas: horizontal o una vertical 
 
La organización Horizontal: En este tipo de organización los miembros del 
equipo de trabajo son menos especializados conforme se acercan a la cúpula, es decir al 
candidato. En todos los niveles, cualquiera que sea la decisión de ésta es, siempre que sea 
posible, una decisión colectiva, que asegura una mayor sinergia entre los participantes. 
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La ventaja de utilizar la organización horizontal de las tareas se basa en que se 
asegura que ninguna decisión importante de las campañas se tome sin el conocimiento del 
personal más significativo en cada nivel.  Siendo su principal desventaja que el proceso de 
toma de decisiones es lento y burocrático. 
 
La organización vertical: Este tipo de organización es más eficaz a corto plazo. 
El número de personas que planifican la campaña es relativamente reducido, y las tareas se 
distribuyen casi inmediatamente según su naturaleza. Otra característica de la distribución 
vertical es la distribución de las tareas según los diferentes tipos de objetivos identificados 
por la campaña.  
 
Su principal ventaja es que al dividir las tareas las funciones se pueden cumplir 
con mayor rapidez. Su principal debilidad está en que a mitad de curso una vez iniciado el 
trabajo de campo se debe cambiar la estructura a una forma horizontal, así como también la 
falta de sinergia entre los distintos tipos de actividades al orientarse esta organización a una 
actividad concreta, y finalmente existe otra debilidad, la de incurrir en costos mayores dado 
a la redundancia organizacional. 
 
B. El nombramiento del director de campaña y coordinador de 
campo 
 
El director de campaña: Es el responsable de planificar y controlar todas las 
actividades que involucra la campaña del candidato. 
 
El coordinador de campo: Es responsable de organizar las actividades de campo 
y dividir las actividades de la organización de campo. 
 
La organización de campo: Está conformado por los activistas y voluntarios. 
Los activistas son, por lo general, miembros veteranos del partido y constituyen el elemento 
principal de la escala local. Por otro lado, los voluntarios son miembros ocasionales de la 
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Para fines de estudio se hace necesario conocer las particularidades que 
tienen las campañas locales: 
 
Campañas Locales son aquellas campañas orientadas a la elección y 
conservación de la imagen de un político en un área determinada o en una localidad. La 
mayoría de los componentes del Marketing político son aplicables a las campañas de 
comunicación local. Sin embargo, existen dos aspectos básicos de las campañas locales:  
 
 Los problemas de coexistencia con las campañas nacionales, que con 
frecuencia tienen lugar simultáneamente. 
 El énfasis en algunos medios de comunicación, debido a su idoneidad, por la 
limitada escala geográfica de la campaña. 
 
Existen herramientas específicas para las elecciones locales: sondeos y métodos 
analíticos con sólo ligeros ajustes de escala, lo que permite tener acceso a una información 
precisa a nivel microgeodemográfico. 
   
En cuanto al uso de los medios para campañas locales se puede lograr una 
sinergia entre la campaña nacional que realiza el partido y el uso de medios de la campaña 
locales, para esto es necesario conocer las peculiaridades de los medios locales e integrarlos 
según los temas de campaña y la imagen del candidato. 
 




El Sistema de Investigación Geodemográfico (SIG) es una herramienta que 
permite conectar los resultados de la investigación con la geografía, y es altamente efectivo 
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En la Investigación de Mercados, la Geodemografía participa desde el diseño 
del proyecto, al ser un componente fundamental para establecer y seleccionar la muestra, 
incluso el análisis de resultados proporcionando indicadores de aceptación, adopción, 
posicionamiento, imagen y conocimiento de productos y servicios en cada segmento 
geodemográfico.  
 
En cuanto a la Publicidad, SIG ayuda a analizar y seleccionar los medios más 
apropiados en función a los resultados obtenidos en las investigaciones de mercado.  
 
En materia de Competencia, SIG permite apreciar el grado de ocupación 
geográfica de nuestros competidores, los nichos que nos favorecen, las áreas saturadas y los 
puntos de baja penetración indicando el potencial existente.  
 
Además SIG permite: 
 Planear el lanzamiento de un candidato.  
 Establecer mercados de prueba.  
 Ubicar segmentos psicográficos.  
 Analizar mercados potenciales y participaciones de mercado.  
 Perfilar y analizar las áreas de ubicación del electorado. 
 
3.9.2 Investigación de Mercado 
 
Es la identificación, recopilación, análisis y difusión de la información de 
manera sistemática y objetiva, con el propósito de mejorar la toma de decisiones 










Manual de Marketing Político para el Diseño de Campañas Electorales Municipales 
 




A. La Encuesta 
 
Es un instrumento de investigación de los hechos en las ciencias sociales, es la 
consulta tipificada de personas elegidas de forma estadística y realizada con ayuda de un 
cuestionario.  La información que se obtiene de la encuesta está de antemano preparada y 
estructurada.   
 
La encuesta tiene distintas aplicaciones temáticas: hay encuestas por sondeos 
(determinación de una muestra representativa de una población); encuestas de opinión 
(encuesta por sondeo para conocer la opinión de un tema en concreto); encuestas urbanas, 
sociológicas, etc. Asimismo, la encuesta puede ser descriptiva —la que establece el estado 
de un fenómeno determinado— o explicativa —la que determina las causas por las que se 
da ese fenómeno. 
 
Las preguntas que se llevan a cabo en una encuesta pueden ser de varios tipos:  
 
 abiertas (el individuo puede responder con unas líneas o frases) 
 cerradas (sólo puede responder con un ‘sí’ o un ‘no’) 
 en abanico o de elección múltiple (podrá elegir entre varias respuestas) 
 de estimación o evaluación (las preguntas presentan grados diferentes de 
intensidad).  
 
B. Entrevista  
 
Es una conversación que tiene como finalidad la obtención de información. Hay 
muy diversos tipos de entrevistas:  
 
 laborales (para informarse y valorar al candidato a un puesto de trabajo),  
 de investigación (realizar un determinado estudio),  
 informativas (reproducir opiniones)  
 de personalidad (retratar o analizar psicológicamente a un individuo), entre 
otras.  
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En una entrevista intervienen el entrevistador y el entrevistado. El primero, 
además de tomar la iniciativa de la conversación, plantea mediante preguntas específicas 
cada tema de su interés y decide en qué momento el tema ha cumplido sus objetivos. El 




Es el registro, en forma sistemática, de patrones conductuales de personas, 
objetos y sucesos a fin de obtener información sobre el fenómeno de interés.  La 
Observación puede ser de dos formas: 
 
 Estructurada, que es cuando el investigador define con claridad los 
comportamientos que van a observarse y los métodos con los que se 
medirán. 
 No estructurada, en la que el investigador supervisa todos los fenómenos 
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El éxito de una campaña electoral está relacionado con la aplicación de técnicas 
de marketing político y con la organización del partido para la defensa del voto. 
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V. Diseño Metodológico 
 
  
5.1. Tipo de Investigación o estudio 
 
El estudio investigativo elaborado es de tipo no experimental, ya que no se creó 
algún tipo de escenario para la elaboración del estudio dado a que se prefirió estudiar a la 
población en su ambiente y situaciones naturales. 
 
Por otra parte, se realizó un estudio Descriptivo porque se describen las 
opiniones y comportamiento de la población votante respecto a las pasadas elecciones 
municipales. Se utilizó el método de la Observación, Encuesta y la Entrevista como 
principales herramientas para obtener información, lo que proporcionó datos sobre los 
gustos y preferencias del electorado, y conocer sobre las experiencias de personas que han 
estado involucradas en campañas anteriores. 
 
5.2. Universo y Muestra 
 
El universo de estudio de la presente investigación es la población de la ciudad 
de Estelí, cuya muestra es probabilística porque las personas a quienes se les aplicó la 
encuesta fueron escogidas al azar y la técnica que se aplicó fue la aleatoria estratificada ya 
que se dividió la muestra en segmentos poblacionales, es decir, se los 69 barrios de la 
ciudad de Estelí se agruparon en 4 distritos, se encuestó a personas mayores de 16 años de 
edad con cédula de identidad o documento supletorio.  
 
La muestra está conformada de la siguiente manera: 
 
 Personas que tienen su cédula de identidad. 
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Tamaño de la muestra 
 
Para la obtención de la muestra se utilizó los siguientes datos: 
 
N= 74,000 (número de la población votante de la ciudad de Estelí, según padrón electoral) 
n= número de elementos de la muestra 
Z= 1.96 (nivel de confianza elegido) 
E= 0.05 (margen de error permitido) 
p= 0.6 (personas a favor de la hipótesis) 
q= 0.4  (personas en contra de la hipótesis) 
  
Fórmula  
n =     Z2pqN 
        E2  (N-1)+Z2pq 
 
Aplicando la fórmula 
n=        [(1.96)2 (0.6) (0.4) (74,000)] 
      (0.05)2 (74,000-1)+ (1.96)2 (0.6) (0.4) 
     
n=        (3.8416) (0.6) (0.4) (74,000) 
      (0.0025)(73,999)+ (3.8416) (0.24) 
 
n=        68226.816 
      184.9975+ 0.921984 
 
n=  68,226.816  
      185.919484 
 
n= 366.96  
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5.3 Fuentes de Información 
 
5.3.1 Fuentes Secundarias 
 
a. Datos proporcionados por miembros del Consejo Supremo Electoral sobre 
manuales de capacitación electorales, Ley Electoral y otros, con el fin de obtener una guía 
de orientación sobre datos reales y fiables de situaciones pasadas. 
 
b. Datos recopilados en libros, de experiencias sobre Marketing Político en 
otros países latinoamericanos. 
 
c. Resultados de encuestas realizadas por consultores tanto nacionales como 
internacionales sobre la situación política y social del país con el fin de conocer lo que ha 
acontecido en torno al ambiente político de Nicaragua. 
 
d. Fuentes hemerográficas. 
 
5.3.2 Fuentes Primarias 
 
Para la recolección de información como fuentes primarias se hizo uso del 
método entrevistas, las cuales se aplicaron a diferentes personas involucradas en campañas 
electorales llevadas a cabo en Nicaragua. También se hizo uso de encuestas aplicadas a la 
población votante de los diferentes barrios de la ciudad de Estelí, se aplicó el método de 
Observación el día de las elecciones municipales, se utilizó una guía de Fortaleza y 
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5.4. Instrumentos de Recopilación de información 
 
5.4.1  Encuesta 
  
Este instrumento se aplicó a la población votante de la ciudad de Estelí (Ver 
Anexo 1), se aseguró previamente que la persona contara con su cédula de identidad o con su 
documento supletorio.   
 
La encuesta se aplicó días antes de las elecciones pasadas (Noviembre del 
2004)  con el fin de recopilar información que permita conocer qué tanto la población 
votante asociaba en ese momento las campañas políticas y a sus candidatos, además se 
pretendió conocer las necesidades de la misma, y también qué tan efectivos fueron los 
medios que utilizaron los partidos mayoritarios para divulgar su mensaje. 
 
5.4.2. Entrevista  
 
Este instrumento se aplicó a personas con experiencias en campañas políticas 
tales como periodistas, jefes de campaña. (Ver Anexo 3) 
 
Esta técnica se aplicó con el fin de: 
 Conocer lo más relevante sobre sus experiencias en el campo y así obtener 
detalles sobre técnicas y estrategias pasadas que aún pueden ser aplicables. 
 Explorar la visión actual de los candidatos pasados y así evaluar la manera 
en que los futuros candidatos pueden darse a conocer ante la ciudadanía. 
 
5.4.3. Entrevista Colectiva 
 
Este instrumento se aplicó a un grupo de tres periodistas (Ver Anexo 4) con el fin 
de conocer cuáles son los temas más comúnmente utilizados en las campañas electorales, 
cuál es el medio de comunicación que tiene mayor impacto en la población, y conocer sus 
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El método de Observación fue de forma estructurada porque se definió antes de 
aplicarla.  También se hizo de forma natural, pues los hechos que se observaron fueron 
registrados mientras ocurrían en un ambiente natural. Además se hizo de manera personal 
puesto que fue aplicada por los investigadores. 
 
Este método se aplicó con una guía denominada Guía de Observación (ver 
anexo 2) a la población votante de la ciudad de Estelí en el día de las elecciones 
municipales, puesto que se quería observar qué tanto los partidos políticos cumplen con el 
silencio electoral, la disposición que tenía la población votante de asistir a las urnas 
electorales y ejercer su derecho al voto, además se aplicó para evaluar los medios utilizados 
por los partidos políticos para divulgar su campaña política. 
 
5.4.5  Guía de Fortalezas y Debilidades 
 
Esta guía fue aplicada en días posteriores a las elecciones a 20 personas 
conocedoras del proceso de campañas electorales (Ver Anexo 5). Para la selección se 
implementó el sistema bola de nieve, se le presentaron dos guías donde evaluaban aspectos 
de la campaña  que debían ser clasificados como fortaleza o debilidad de la misma. Se 
evaluó a dos partidos mayoritarios en el departamento los cuales son el PLC y el FSLN. 
    
5.5. Técnicas de Análisis de Datos 
 
Análisis Técnico: Se utilizó la técnica de sondeo u opinión del electorado,  
entrevistas colectivas y personales, el método de observación con guía y observación 
gráfica, asimismo se hizo uso de la técnica de análisis del estudio de las fortalezas y 
debilidades de los dos partidos mayoritarios de la ciudad de Estelí.  La información 
obtenida fue seleccionada tomando en cuenta la realidad política nicaragüense con el fin de 
que el marco teórico abstracto pudiera ser relacionado a la ciudad. 
 
Análisis Estadístico: Para el procesamiento de los datos estadísticos se utilizó el 
programa SPSS, con el cual se logró hacer un análisis con cruces de variables, a fin de 
obtener relación cuantitativa entre éstas. La encuesta contiene elementos de medición como 
escala Lickert y escalas de asociación.   
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VI. RESULTADOS RECOPILADOS 
 
6.1. Encuesta 
A. Informe de Aplicación de encuesta Piloto 
 
El día 22 de Octubre se aplicó la encuesta piloto a 18 personas en la Ciudad de 
Estelí, se escogió a personas del segmento de clase A, B y C  (clase alta, media y baja) 
distribuidos de la siguiente manera: 
 Un  joven y una joven. 
 Dos personas adultas hombre y mujer. 
 Dos personas de la tercera edad hombre y mujer.   
 
El cuestionario fue aplicado en un horario de 8 de la mañana a 2 de la tarde. De 
las 18 personas 11 (0.6) estuvieron a favor de la hipótesis que se planteaba y 7 (0.4) de las 
personas estaban en contra o no confirmaban la validez de la hipótesis.  
 
En la aplicación del cuestionario piloto logramos observar las siguientes 
debilidades: 
1. Se incluyó en el cuestionario piloto la pregunta “¿Por quién tenían pensado 
votar?” y aunque fuese opcional encontramos que las personas preferían no decir por quién 
iba a votar, y se disgustaban, por lo que se decidió anular dicha pregunta. 
2. Al preguntarles cuáles consideraban eran las principales necesidades de su 
comunidad, las personas no tenían muy claro cuáles eran, sin embargo la pregunta no fue 
anulada por considerarse un dato muy importante dado las características del estudio. 
  
Una vez identificadas las debilidades del cuestionario se procedió a su 
corrección y posteriormente a su aplicación. 
 
B. Resultados de la Encuesta 
 
La encuesta fue realizada durante una semana, se distribuyó en 4 distritos 
elegidos por ubicación de los barrios, para el proceso se utilizó una fuerza de campo de 6 
encuestadores, previamente identificados y asesorados, las encuestas se aplicaron por la 
mañana y por la tarde dado el nivel de violencia en algunos barrios de la ciudad. El 
cuestionario fue aplicado auto-administrado con previa asesoría del encuestador.   
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Se logró obtener los siguientes resultados: 
 
Tablas de Frecuencias 
 
Edad
129 35.1 35.1 35.1
103 28.1 28.1 63.2
58 15.8 15.8 79.0
47 12.8 12.8 91.8
13 3.5 3.5 95.4
13 3.5 3.5 98.9
2 .5 .5 99.5
2 .5 .5 100.0
367 100.0 100.0
16 - 25 años
26 - 35 años
36 - 45 años
46 - 55 años
56 - 65 años
66 - 75 años
76 - 85 años
menor de 16 años
Total
Valid





Se puede observar que la mayoría de la población votante se encuentra entre el 
sector joven de 16 a 25 años de edad con un 35.1%, seguido con un 28.1% por las personas 
entre los 26 a 35 años, y luego por las personas entre los 46 y 55 años con un 15.8% , se 
puede observar que la minoría está compuesta por dos grupos de personas uno es el de 76 a 
85 años de edad y el otro grupo son personas que tienen menos de 16 años de edad, pero 
que tienen documento supletorio con un 0.5% respectivamente. 
 
Sexo
179 48.8 48.8 48.8












Según los datos obtenidos, la mayoría de los encuestados elegidos entre la 
población votante de la ciudad de Estelí, el 51.2 % pertenece al sexo Masculino y  el 48.8% 
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Tiene usted documento supletorio o cédula
346 94.3 94.3 94.3












Como resultado se obtuvo que sólo el 5.7% de la población votante estudiada 
de la ciudad de Estelí no tiene cédula de identidad sino documento supletorio, y que las 




61 16.6 16.6 16.6
27 7.4 7.4 24.0
82 22.3 22.3 46.3
95 25.9 25.9 72.2
68 18.5 18.5 90.7
















Se puede observar, según los datos obtenidos, que la mayoría de la población de 
la ciudad de Estelí con un 25.9% tiene estudios universitarios, un 22.3% de las personas 
tienen estudios secundarios, seguido de un 18.5% de personas que son profesionales, y otro 
porcentaje significativo, pero menor, 16.6% está compuesto por las personas que cuentan 
tan sólo con estudios primarios, un 9.3% constituido por quienes tienen título de alguna 
carrera técnica, y el porcentaje más bajo lo conforman aquellas personas cuyos estudios 
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Tiene usted trabajo actualmente
185 50.4 50.4 50.4
179 48.8 48.8 99.2













Un poco más de la mitad de la población encuestada (50.4%) tiene un trabajo 
fijo actualmente, 48.8% no tiene trabajo, y un 0.8% de la población no tiene debido a que 
no ha buscado o no le interesa trabajar por el momento. 
 
 
Número de personas que viven en su casa
226 61.6 61.6 61.6
133 36.2 36.2 97.8
8 2.2 2.2 100.0
367 100.0 100.0
5 ó menos










Se obtuvo que en el hogar del 61.6% de la población votante encuestada de la 
ciudad de Estelí habitan 5 personas o menos, seguido por el 36.2% conformado por 
aquellas personas quienes en su hogar habitan entre 6 y 10 personas y con un porcentaje 
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Para usted el principal problema de la ciudad de Estelí es
147 40.1 40.1 40.1
51 13.9 13.9 54.0
106 28.9 28.9 82.8
45 12.3 12.3 95.1
12 3.3 3.3 98.4













Falta de limpieza y
ornato público,
pobreza, corrupción












Se pudo obtener que el 40.1% de la población considera que el principal 
problema de la ciudad es Pobreza, Falta de empleo y Corrupción, el 28.9% de la población 
considera que la Pobreza, Falta de empleo y Falta de interés de la población son el principal 
problema de la ciudad, el 13.9% de la población cree que es la falta de inversión extranjera, 
la pobreza y la falta de empleo lo que más aqueja a la ciudad, pero un 12.3% cree que el 
principal problema es la pobreza, los bajos niveles de educación y la falta de empleo, 
seguido con un 3.3% de la población cree que la falta de limpieza y ornato público, pobreza 
y corrupción son los principales problemas de la ciudad y una minoría del 1.6% cree que es 
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Necesidades Prioritarias en su comunidad
229 62.4 62.4 62.4
34 9.3 9.3 71.7
34 9.3 9.3 80.9
35 9.5 9.5 90.5
2 .5 .5 91.0
4 1.1 1.1 92.1
5 1.4 1.4 93.5
21 5.7 5.7 99.2





















El 62.4% de las personas encuestadas no tenía claro cuáles eran sus necesidades 
prioritarias,  9.3% dijo que su necesidad prioritaria era el Arreglo de calles y con el mismo 
porcentaje Servicios de aguas negras y el arreglo de las calles en el mismo grupo, el 9.5% 
Aseo Público. Dos personas equivalente al 0.5% contestaron que era necesario Reubicar el 
comercio, el 1.1% afirmó necesitar vivienda y salud, el 1.4 contestó necesitar Mayor 
Seguridad Ciudadana, 5.7% necesitaban empleo y finalmente 0.8% equivalente a 3 




205 55.9 55.9 55.9
153 41.7 41.7 97.5













El 55.9% de las personas encuestadas paga impuesto, el 41.7% no paga 
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Conoce usted en que invierte la alcaldía los impuestos de los contribuyentes
101 27.5 27.5 27.5
245 66.8 66.8 94.3













El 27.5% de las personas entrevistadas afirman saber en qué se invierten los 
impuestos, de los entrevistados el 66.8% no saben en qué son invertidos y el 5.7% no 




Conoce usted el nombre del actual Alcalde
336 91.6 91.6 91.6












El 91.6% de las personas conocen el nombre del actual Alcalde, y un porcentaje 
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Asocie cuáles de los siguientes candidatos pertenece al partido de la derecha
114 31.1 31.1 31.1
62 16.9 16.9 48.0
65 17.7 17.7 65.7
65 17.7 17.7 83.4
8 2.2 2.2 85.6
49 13.4 13.4 98.9
4 1.1 1.1 100.0
367 100.0 100.0
Hace correcta asociación
del candidato con el
partido
Sólo asocia a los dos
partidos de tradición PLC
y FSLN
No logra asociar a los




Solo asocia a los
candidatos del
APRE,FSLN y PRN
Solo asocia al candidato
del FSLN








El 31.1% de los entrevistados logró realizar una correcta asociación del partido 
con el candidato, el 16.9% sólo asocia a los candidatos de los partidos mayoritarios, el 
17.7%  no logra asociar a los partidos con los candidatos, igual porcentaje (17.7%) sólo 
logra asociar a los candidatos del PLC, FSLN y PRN. El 13.4% sólo asocia al candidato del 
partido FSLN, el 2.2% asocia a los candidatos del APRE, FSLN y PRN y el 1.1% sólo 
asocia al candidato del PLC. 
Le ha interesado alguna de las propuestas que hacen los actuales candidatos
139 37.9 37.9 37.9
145 39.5 39.5 77.4
75 20.4 20.4 97.8













Una semana antes de las elecciones el 37.9% de las personas afirmaban haberle 
interesado las propuestas de los candidatos, el 39.5% no estaba interesado en ninguna de las 
propuestas, 20.4% contestó que no había escuchado ninguna hasta ese momento, y el 2.2% 
no contestó la pregunta. 
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Cuales de los siguientes materiales  publicitarios ha visto o escuchado en las campañas de
los partidos
113 30.8 30.8 30.8
126 34.3 34.3 65.1
17 4.6 4.6 69.8
29 7.9 7.9 77.7
7 1.9 1.9 79.6







Afiches , mantas, gorras,
camisetas,volantes
Gorras y camisetas
Mantas, TV y Radio
Total
Valid





Del total de encuestados el 30.8% había visto los siguientes materiales de 
publicidad electoral: Volantes, gorras, radio, TV, afiches, mantas, camisetas, el 34.4%  
contestó haber visto: Volantes, afiches, radio, TV, mantas. El 4.6% no contestó. El 7.9% 
habían visto: Afiches, mantas, gorras, camisetas, volantes  y un 4.6% solamente observó la 
presencia de: Gorras y camisetas 
 
Considera que las actuales camapañas han sido más éticas
51 13.9 13.9 13.9
142 38.7 38.7 52.6
105 28.6 28.6 81.2
36 9.8 9.8 91.0
24 6.5 6.5 97.5
9 2.5 2.5 100.0
367 100.0 100.0















En una escala Lickert se les pidió que clasificaran si había sido más ética la 
campaña del 2004 en comparación con la del año 2000. El 51% afirmó estar totalmente de 
acuerdo que esta campaña fue más ética, 38.7%  afirmó estar de acuerdo, el 28.6% dijo 
estar poco de acuerdo, el 9.8% en desacuerdo, el 6.5% estaba totalmente en desacuerdo y el 
2.5% no contestó. 
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Su percepción acerca de los político es:
7 1.9 1.9 1.9
7 1.9 1.9 3.8
61 16.6 16.6 20.4
158 43.1 43.1 63.5
54 14.7 14.7 78.2
31 8.4 8.4 86.6
25 6.8 6.8 93.5


















Del total de encuestados el 1.9% tiene Excelente percepción acerca de los 
políticos, igual porcentaje tienen Muy buena percepción, 16.6% tienen una Buena 
percepción, 43.1% el porcentaje más alto de encuestados tienen una percepción Regular de 
los políticos, 14.7% tienen mala percepción, seguidos del 8.4% que tiene Muy mala, 6.8% 
Pésima y 6.5% No contestó. 
 
La mejor campaña para usted es:
56 15.3 15.3 15.3
230 62.7 62.7 77.9
26 7.1 7.1 85.0
4 1.1 1.1 86.1
4 1.1 1.1 87.2
45 12.3 12.3 99.5
















Según los encuestados la mejor Campaña realizada en el Municipio fue la del 
FSLN con un 62.7%, le sigue con un porcentaje menor 15.3% la opinión de que fue la del 
PLC, 12.3% afirma que ningún partido hizo una buena campaña, el APRE 7.1% es 
considerada la tercera mejor campaña, seguidos del PRN y el PLN con un 1.1% cada uno, y 
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Piensa usted votar en las proximas elecciones
240 65.4 65.4 65.4
79 21.5 21.5 86.9












El 65.4% del total de las personas encuestadas Si tenían pensado votar en las 
elecciones, el 21.5% No iban a votar, y un 13.1% aún no habían decidido si votarían. 
 
Usted vota por:
175 47.7 47.7 47.7
70 19.1 19.1 66.8
53 14.4 14.4 81.2
11 3.0 3.0 84.2
50 13.6 13.6 97.8




Por el que ofrece una
mejor propuesta
Por partido y por
candidato
No va a votar
Por candidato,partido










El 47.7% afirmaron ejercer el voto por el partido, 19.1% afirmaba ejercer el 
voto por el candidato, 14.4% por el candidato que ofrece una mejor propuesta, 3% por 
Partido y por candidato, 13.6% no pensaban votar, el 2.2% marco que votaría por 
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Cuales de los siguientes medios locales utiliza
36 9.8 9.8 9.8
23 6.3 6.3 16.1
3 .8 .8 16.9
124 33.8 33.8 50.7
4 1.1 1.1 51.8







Radio, TV y Revistas
Total
Valid





Al preguntarles los medios de comunicación local que utilizan los 
entrevistados, el 48.2% contestó que utiliza Radio, TV y Revistas, el 33.8% sólo utiliza 
Radio y Televisión, el 1.1% TV y Radio, el 6.3% utiliza Radio, el 9.8% la TV y el 0.8% de 
la población utiliza más revistas. 
Radio local que mas escucha
188 51.2 51.2 51.2
2 .5 .5 51.8
7 1.9 1.9 53.7
33 9.0 9.0 62.7
63 17.2 17.2 79.8
2 .5 .5 80.4
27 7.4 7.4 87.7
33 9.0 9.0 96.7
5 1.4 1.4 98.1
2 .5 .5 98.6





















Se puede notar que el mayor porcentaje con un 51.2% escucha la ABC, seguido 
con un 17.2% por la Radio Cumiche, el 9.0% escucha la Radio Beso y con ese mismo 
porcentaje se encuentran las personas que no tienen preferencia por alguna radio. El 7.4% 
escucha la Radio ABC y Beso, el 1.9% escucha la Radio Tayacana y con 1.4% se 
encuentran las personas que escuchan la ABC, Tayacana y Cumiche y con este mismo 
porcentaje se encuentran las personas que escuchan la Diamante y Beso. Un 0.5% escucha 
Beso, con este porcentaje también se encuentran los que escuchan la Beso y Cumiches y 
con este mismo porcentaje se encuentran las Radios ABC y Diamante.  
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Hora del día en que escucha radio
115 31.3 31.3 31.3
88 24.0 24.0 55.3
69 18.8 18.8 74.1





No tiene hora específica
Total
Valid





Se pudo observar que el 31.3% de la población encuestada escucha Radio por la 
mañana, seguido con un 25.9% por aquellas personas que no tienen una hora específica 
para escuchar radio, luego por un 24% conformado por aquellas personas que lo hacen por 
la tarde, y por la noche en menor porcentaje con un 18.8% 
 
Tiene Cable
244 66.5 66.5 66.5











El 66.5% de la población encuestada dice tener Televisión por Cable, y un 
33.5% no tiene.  Esta pregunta se hizo con el objetivo de saber qué porcentaje de la 
población tiene acceso a los canales locales. 
 
 
Lee Usted Alguna revista Local
100 27.2 27.2 27.2
267 72.8 72.8 100.0
367 100.0 100.0








Sólo un 27.2% de la población encuestada lee revista siendo esta “El 
Esteliano”, y con un porcentaje mayoritario de 72.8% no hace uso de este medio. 
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Usted se entera de lo que acontece en Esteli por
229 62.4 62.4 62.4
93 25.3 25.3 87.7












En los resultados obtenidos se puede apreciar que un 62.4% de la población 
encuestada se entera de lo que acontece en la ciudad por medio de la Radio, y que un 25.3% 
lo hace por medio de la Televisión y con un porcentaje menor del 12.3% se entera por 
medio del Perifoneo 
 
 
Musica o Ritmo de su preferencia
113 30.8 30.8 30.8
51 13.9 13.9 44.7
42 11.4 11.4 56.1
57 15.5 15.5 71.7
22 6.0 6.0 77.7
9 2.5 2.5 80.1
7 1.9 1.9 82.0
66 18.0 18.0 100.0
367 100.0 100.0
Baladas Románticas















En la encuesta aplicada se obtuvo que el 30.8% de la población prefiere 
escuchar música romántica, seguido de un 18% que no tiene preferencia, luego con un 
15.5% que prefiere las Rancheras, seguido con un 13.9% que prefiere la Salsa y el 
Merengue, luego el Reggaeton con un 11.4%, seguido por el 6% de las personas que 
prefieren la Música Cristiana, luego con un 2.5% por las personas que les gusta la música 
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6.2 Resultados de la Guía de Fortalezas y Debilidades 
 
Esta Guía para identificar las Fortalezas y Debilidades de los partidos PLC y FSLN fue 
aplicada en la ciudad de Estelí a 15 personas conocedoras de temas de campaña,  mediante el 
método Bola de Nieve.  Los resultados recopilados fueron los siguientes:  
  FSLN PLC 
  Porcentaje de Resultados Porcentaje de Resultados 
Aspecto F D Resultado F D Resultado 
Imagen del Candidato 13.3 86.7 Debilidad 26.7 73.3 Debilidad 
Imagen del Partido 53.3 46.7 Fortaleza 20 80 Debilidad 
Organización del Equipo de Campaña 100 0 Fortaleza 6.7 93.3 Debilidad 
Estructura del Partido 93.3 6.7 Fortaleza   100 Debilidad 
Utilización de Medios 60 40 Fortaleza 33.3 66.7 Debilidad 
Manejo del Padrón y Leyes relacionadas al período electoral 80 20 Fortaleza   100 Debilidad 
Uso de Material Publicitario 93.3 6.7 Fortaleza   100 Debilidad 
Sincronización de Actividades 86.7 13.3 Fortaleza   100 Debilidad 
Equipo de Promoción del voto 13.3 86.7 Debilidad 6.7 93.3 Debilidad 
Conocimiento de los estatutos y principios del partido 80 20 Fortaleza 13.3 86.7 Debilidad 
Organización Territorial 80 20 Fortaleza 6.7 93.3 Debilidad 
Equipo de Logistica 46.7 53.3 Debilidad 13.3 86.7 Debilidad 
Propuesta del candidato 33.3 66.7 Debilidad 40 60 Debilidad 
Plan de Gobierno 66.7 33.3 Fortaleza 6.7 93.3 Debilidad 
Manejo del Tema de Campaña 93.3 6.7 Fortaleza 26.7 73.3 Debilidad 
Posicionamiento en el mercado electoral 80 20 Fortaleza 20 80 Debilidad 
Liderazgo del Partido 53.3 46.7 Fortaleza 13.3 86.7 Debilidad 
Liderazgo del Candidato 86.7 13.3 Fortaleza 20 80 Debilidad 
Experiencia del equipo de Campaña 46.7 53.3 Debilidad 20 80 Debilidad 
Estilo de la Campaña 66.7 33.3 Fortaleza 13.3 86.7 Debilidad 
Uniformidad en el mensaje 80 20 Fortaleza 20 80 Debilidad 
Tácticas del equipo de Campaña-contacto con los electores. 93.3 6.7 Fortaleza 13.3 86.7 Debilidad 
Manejo del Tiempo de Campaña 80 20 Fortaleza 20 80 Debilidad 
Disponibilidad de activistas voluntarios 93.3 6.7 Fortaleza 6.7 93.3 Debilidad 
Inversión en Campaña 60 40 Fortaleza   100 Debilidad 
Manejo de Plataforma Creativa 60 40 Fortaleza   100 Debilidad 
Proceso de Selección del Candidato 60 40 Fortaleza 13.3 86.7 Debilidad 
Ética en la Campaña 60 40 Fortaleza 53.3 46.7 Fortaleza 
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Según las personas a quienes se les aplicó la guía el 26.7% considera que para el PLC 
la imagen del candidato es una fortaleza de la campaña, sin embargo para el 73.3% es 
considerada una debilidad.  Para el FSLN el 13.3%  considera que es una fortaleza y por el 86.7% 
es considerada una debilidad.   
 
Para el PLC la imagen del partido es considerada una fortaleza por el 20%, y una 
debilidad por el 80%.  Para el FSLN es considerada una Fortaleza por el 53.3% y una Debilidad 
por el 46.7%. 
 
Para el PLC la organización del equipo de campaña es considerada una Fortaleza por 
el 6.7% y por el 93.3% una Debilidad. Y por el FSLN es considerada una Fortaleza por el 100%. 
 
La Estructura del partido del PLC es considerada por un 100% una Debilidad. Para el 
FSLN es considerada una Fortaleza por el 93.3% y una Debilidad por el 6.7%. 
 
La Utilización de Medios del PLC es considerada por un 33.3% una Fortaleza y por 
un 66.7% una Debilidad.  Para el FSLN un 60% como Fortaleza y un 40% como Debilidad. 
 
El Manejo del padrón y de las leyes relacionadas al período electoral es considerada 
para el FSLN por un 80% una Fortaleza y por un 20% una Debilidad.  Para el PLC una Debilidad 
por el 100% 
 
El  Uso del material publicitario para el FSLN es una Fortaleza para el 93.3% y una 
Debilidad para el 6.7%.  Para el PLC es una Debilidad para el 100%. 
 
La sincronización de las actividades del FSLN es una Fortaleza para el 86.7% y una 
Debilidad para el 13.3%. Y las del PLC es una Debilidad para el 100% 
 
El equipo de promoción del voto del FSLN es una Fortaleza para el 13.3% y una 
Debilidad para el 86.7%.  Para el PLC es una Fortaleza para el 6.7% y una Debilidad para el 
93.3%. 
 
El grado de conocimiento de los estatutos y principios del partido por parte del FSLN 
es considerada una Fortaleza por el 80% y una Debilidad por el 20% restante. Por parte del PLC 
es una Fortaleza para el 13.3% y una Debilidad para el 86.7% 
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La Organización Territorial del FSLN es una Fortaleza por el 80% y una Debilidad 
por el 20%.  Para el PLC es una Fortaleza por el 6.7% y una Debilidad por el 93.3% 
 
El Equipo de Logística para el FSLN es considerada una Fortaleza para el 46.7% y 
una Debilidad para el 53.3%.  para el PLC es una Fortaleza para el 13.3% y una Debilidad para el 
86.7% 
 
La Propuesta del Candidato del FSLN es considerada una Fortaleza para el 33.3% y 
una Debilidad para el 66.7% y del PLC es una Fortaleza para el 40% y una Debilidad para el 60% 
 
El Plan de Gobierno del FSLN es considerado una Fortaleza para el 66.7% y una 
Debilidad para el 33.3% para el PLC es una Fortaleza 6.7% y una Debilidad para el 93.3%  
 
El Manejo de la campaña del FSLN es considerada una Fortaleza para el 93.3% y una 
Debilidad para el 6.7% y la del PLC es una Fortaleza para el 26.7% y una Debilidad para el 
73.3% 
 
El Posicionamiento en el Mercado Electoral del FSLN es considerada una Fortaleza 
para el 80% y una Debilidad para el 20% y la del PLC es una Fortaleza para el 20% y una 
Debilidad para el 80% 
 
El Liderazgo del partido que tiene el FSLN es considerado una Fortaleza para el 
53.3% y una Debilidad para el 46.7% y la del PLC es una Fortaleza para el 13.3% y una 
Debilidad para el 86.7% 
 
El Liderazgo del candidato que tiene el FSLN es considerado una Fortaleza para el 
86.7% y una Debilidad para 13.3% y del PLC es una Fortaleza para el 20% y una Debilidad 80%  
 
La Experiencia del equipo de campaña del FSLN es considerado una Fortaleza para el 
46.7% y una Debilidad para el 53.3% y del PLC es una Fortaleza para el 20% y una Debilidad 
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El Estilo de la campaña del FSLN es considerado una Fortaleza para el 66.7% y una 
Debilidad 33.3% y del PLC es una Fortaleza para el 13.3% y una  Debilidad para el 86.7% 
 
La Uniformidad en el Mensaje del FSLN es considerado una Fortaleza para el 80% y 
una Debilidad para el 20%, y del PLC es una Fortaleza para el 20% y una Debilidad para el 80% 
 
Las Tácticas del equipo de campaña: contacto equipo-electores del FSLN son 
consideradas una Fortaleza para el 93.3% y una Debilidad para el 6.7% y del PLC una Fortaleza 
para el 13.3% y una Debilidad para el 86.7% 
 
El manejo del tiempo de campaña del FSLN es considerado una Fortaleza para el 
80% y una Debilidad para el 20% y del PLC es una Fortaleza para el 20% y una Debilidad para el 
80% 
 
La Disponibilidad de activistas voluntarios en el FSLN es considerado una Fortaleza 
para el 93.3% y una Debilidad para el 6.7% y en el PLC es una Fortaleza para el 6.7% y una 
Debilidad para el 93.3% 
 
La Inversión en Campaña por parte del FSLN es considerada una Fortaleza por el 
60% y una Debilidad para el 40% y por parte del PLC es una Debilidad para el 100% 
 
El Manejo de la Plataforma Creativa del FSLN es considerada una Fortaleza por el 
60% y una Debilidad para el 40% y del PLC es una Debilidad para 100% 
 
El Proceso de selección del candidato en el FSLN es considerada una Fortaleza por el 
60% y una Debilidad para el 40% y en el PLC es una Fortaleza para el 13.3% y una Debilidad 
para el 86.7% 
 
La ética de la campaña por parte del FSLN es considerada una Fortaleza por el 60% y 
una Debilidad para el 40% y por parte del PLC es una Fortaleza para el 53.3% y una Debilidad 
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6.3 Resultados de Entrevistas  
 
Jefes de Campañas  
 
 
¿Cuáles son las bases 
que debe tener una 
buena Campaña? 
Un buen Candidato, Un informe 
pormenorizado de los posibles 
miembros del partido que apoyan 
al candidato. Una 
descentralización de su campaña. 
Nombrando comisiones para 
diferentes áreas. Un discurso 
coherente del candidato. Un 
financiamiento. Asesores. 
Información de la actividad del o 
de los adversarios. Un análisis de 
la personalidad o caracterización 
del adversario. 
El primer paso para establecer 
un buen equipo de Campaña es 
organizar al partido: 
1) Identificar los líderes 
dentro de una asociación 
partidaria. 
2) Organizar la estructura. 
 
¿Cómo se conforma 
el equipo de campaña 
según su experiencia?
 
Estructura Nacional, Estructura 
departamental, Estructura 
Municipal, Estructura de 
estudiantes y municipales, 
Estructuras por Barrios, 
Estructura de Mujeres y jóvenes. 
Estelí tiene 240 Juntas 
Receptoras de votos. Según mi 
experiencia éstas deben ser 
tomadas en cuenta a la hora de 
establecer el tamaño que tendrá 
el equipo de Campaña. 
El equipo de Campaña se debe 
establecer de acuerdo a las 
necesidades. 
¿Cuál es la mejor 
forma de organizar el 
equipo de Campaña 
según su experiencia?
 
Por zonas Estelí = 4 Zonas 
1 Zona = División por Barrios. 
Cada Barrio = División por 
Calles. 
 
Les voy a dar una fórmula de 
organización que yo utilicé 
durante la última campaña. 
Fórmula de Organización: 
400 habitantes = 1 directiva local 
= 220 JRV, 22 Directivas 
Locales = 1 Directiva de sector = 
18 Directivas de área. 
Todas bajo la tutela de una 
jefatura Departamental 
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¿Cuántas personas se 
necesitan según su 
organización para 
formar un buen 
equipo de campaña? 
 
 
Ocho personas, por estructura  48 
personas más o menos. 
 
 
1,578 personas involucradas en 
la organización de la campaña. 
 
 
Basado en su forma 
de organización del 
equipo de Campaña 
¿cuántas veces se 
debe visitar a un 
elector para que éste 





El candidato debe estar visitando 
de forma permanente a los 
votantes y tener presencia en 
medios radiales, televisivos y 
escritos. 
 
En 90 días de Campaña, el 
promedio de visita es de 
aproximadamente 5 personas por 
día.  Aproximadamente se 
requieren de 3 visitas al mes al 
electorado. 
400 entre 30 días = 13 personas 
por día 
Si lo tomamos por semana: 
400 entre 4 semanas = 100  
personas semanales 
 




Unos seis meses de pura 
organización. 
 
El tiempo de organización 
dependerá de qué tan organizado 
esté el partido. 
El principal problema que tienen 
los partidos en Estelí es eso, la 
organización.  
 
¿Cuál considera que 
es la mejor forma de 
realizar Campaña? 
 
Persona a persona y a través de la 
TV en la ciudad, es decir en la 
parte urbana, pero  en la zona 
rural el candidato debe visitar a 
las personas, regalarles su gorrita, 
su camiseta, a la gente le encanta. 
 
 
Las Campañas Dirigidas, Mayor 
inversión en material 
Promotions, Realizar Obras, un 
buen Manejo de Medios de 
Comunicación. 
 
Manual de Marketing Político para el Diseño de Campañas Electorales Municipales 
 





¿Cuál debe ser el 




Visitar, cada comarca, zona y 
barrio de la ciudad. Y al final 
debe volver  a hacerlo y concluir 
con un gran cierre de campaña en 





En mi opinión, debe estar basado 
en la organización de Directivas 
Locales y estas se reunirán de 
Acuerdo a la competencia 
municipal. El plan de trabajo 
dependerá de las necesidades 




que son las acciones 
para que un elector 




En Nicaragua, por lo singular de 
la situación política, se requiere 
del apoyo de la estructura 
partidaria. En otros países con el 
nombramiento uninominal del 
candidato se hacen campañas con 
la población conocida como 
sociedad civil 
Lo primero es que el candidato 
posea ciertas características : 
1) Liderazgo: Social y 
Político. 
2) Respaldo Económico. 
3) Trayectoria Limpia 
4) Trayectoria Partidaria 
      5)   Respaldo del Partido. 
 
¿Además del equipo 
de Campaña quiénes 




Trabajan los activistas, los 
fiscales de las JRV y los que van 
a ejercer responsabilidades en la 
mesa electoral para garantizar la 
transparencia de la justa. 
 
El equipo de Asesoría del 
Candidato: Asesor de Imagen, 




¿Cuáles son las 
características 
necesarias para el 
establecimiento del  
equipo de Campaña? 
 
 
Que las personas que lo integren 
no tengan antecedentes que 
dañen la imagen del candidato. 
 
Se debe tener una casa de 
Campaña. Un Local 
independiente y propio para el 
equipo de Campaña. 
Debe tener: Sala de Conferencia, 
Fax y todos los equipos de 
comunicación posibles, Equipo 
de movilización y Material de 
Logística. 
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Depende de la capacidad 
económica del órgano político  
que  representa o impulsa al 
candidato, pero más o menos U$ 
5 dólares por cada votante. 
 
Aproximadamente U$ 5 dólares 
por votante. Les tenés que dar: 1 
gorra, 1 papeleta, Exposición a 




¿Cuáles son las 




La Pre Campaña 
La organización de la Campaña 
El Nombramiento 
La organización 
Ejecución de la Campaña. 
Se divide proporcionalmente en 
los 6 meses que durará la 
campaña, con tiempo más 





 Pre candidatura 
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Para recopilar esta información se realizó un perfil tomando en cuenta datos generales 
y profesionales de las personas a entrevistar, tales como nombre, profesión, ocupación. 
 
Resultado del Grupo Focal realizado con expertos en Publicidad Política en Radio y 
Medios Escritos de la Ciudad de Estelí: 
 
a. Introducción y Características de la Entrevista Grupal: 
 
El día 13 de Enero de 2005 a las 6.00 p.m. se dio apertura a un conversatorio semi-
dirigido, cuyo objetivo era conocer las impresiones de algunos expertos y directores de medios 
acerca del manejo y desarrollo de las Campañas Electorales en la ciudad de Estelí. 
 
A los participantes se les dio a conocer el objetivo del estudio Monográfico y se les 
presentaron los tópicos a tratar: 
 
Los datos y conclusiones relevantes fueron los siguientes: 
 
 En Nicaragua las campañas políticas, sin excepción (y hablando de América 
Latina) están formuladas a base de promesas, las cuales muchas de estas son de carácter 
populistas (como creación de empleo, mejoramiento de educación, salud y de vivienda, etc.), 
promesas que tienen su vigencia hasta el momento de ser escogido el candidato, y que cuando se 
está en el poder se les hace muy difícil de cumplir. 
 
 En Estelí tan sólo ha habido cuatro campañas publicitarias para Alcaldes, ya que 
antes los candidatos eran nombrados por el gobierno de turno y no se les daba la importancia 
debida. 
 
 En los últimos tres periodos de elecciones municipales las ofertas de los 
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 La forma de hacer campaña ha tenido prácticamente el mismo estilo a lo largo de 
estos años, los candidatos se basan en promesas, realizan las mismas actividades (fiestas, cenas, 
Piñatas, Barbacoas, y Celebraciones en los barrios) y se satura  la ciudad con cartelones, se 
montan manifestaciones y cada candidato se promulga ganador. 
 
 La mejor campaña para Alcalde y que tuvo una mayor inversión fue la del año 
2000, se caracterizó por ser una contienda confrontativa entre el Partido Liberal 
Constitucionalista (PLC) y el Frente Sandinista de Liberación Nacional (FSLN), en la cual se 
saturaron los medios de comunicación con Spot Televisivos y cuñas radiales “Que hicieron subir 
el termómetro político de Estelí” 
 
 En el 2004 el partido que más invirtió en publicidad fue el FSLN en  relación al 
año 2000 cuando el PLC lo superó en inversión. En el 2004 la inversión en publicidad por parte 
del PLC se redujo considerablemente hasta hacerse muy notoria, ocasionando que la mayor parte 
de la población desconozca quién era el candidato y sus concejales. 
 
 Los medios de Comunicación tienen tendencia hacia el FSLN pues la mayoría de 
sus partidarios son dueños de los principales medios de comunicación y de las empresas privadas 
y ONG´s que tienen el poder económico en el municipio. 
 
 Basados en el principio de la mercadotecnia (Estudio de las necesidades) se puede 
afirmar que la publicidad “vende”, es por esto que se considera importante la inversión por parte 
de los partidos en publicidad. Sin embargo, todavía existe el concepto entre los directores de los 
partidos de que la publicidad es un gasto y no lo ven como una inversión “...todavía nos dan 
pautas creyendo que nos hacen un favor”.  
 
 Se percibe que los partidos políticos no manejan el concepto o la mística de sus 
asociaciones políticas, estatutos y filosofía. Los principios políticos no se conocen ni se ponen en 
práctica incluso por sus bases y a veces por sus directivos. 
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 En cuanto al voto por partido o por persona opinan: “Es un hecho histórico que el 
voto se haga por partido la masa partidaria es manejada por lideres”, “...en el municipio en este 
momento no hay lideres  locales que manejen el partido”, “...viéndolo desde otra perspectiva el 
poder esta centralizado solo en los partidos políticos “, “...esto es un fenómeno Nacional que ha 
centralizado el poder en Managua”. 
 
 En cuanto a los medios de comunicación más convenientes para utilizar y hacer 
campaña en el municipio los expertos recomiendan utilizar los medios locales, y la radio como 
medio principal “La radio es funcional y posee mejor penetración, casi el 69% de la población 
tiene radio y la sintonizan para enterarse de lo que acontece en la ciudad”. (El PLC utiliza como 
medio principal para sus campañas la radio, ya que estas tienen una mayor penetración en el 
campo, donde se encuentran más concentrada su clientela política, en cambio, el FSLN ocupa 
más los medios de cobertura audiovisual, TV por cable o bien radios de moda ya que su mayor 
clientela política está en la ciudad. En cuanto a música, el PLC utiliza sones más populares, y el 
FSLN utiliza ritmos actuales. 
 
 Existen varias técnicas de discurso, el más utilizado desde hace mucho tiempo es 
el Marsellezco, este ha sido retomado por los candidatos en esta última campaña y consiste en un 
discurso que incluye gestos, gritos y consignas. 
 
 Una de las técnicas que recomiendan los expertos es utilizar el discurso 
Conversacional donde el candidato conversa con la población y es más penetrante en la mente del 
elector. 
 
Los participantes ilustraron la reunión con revistas y bibliografía sobre la Historia 
Política social y cultural de Estelí, a través de ellos se conoce la importancia que han tenido 
muchos hombres y mujeres ilustres en la vida política del departamento.  
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6.4 Información recopilada a través del Método de Observación 
 
6.4.1 Precampaña 2004 
 
La pre-campaña fue utilizada por los dos partidos más grandes: el PLC y el FSLN, 
ambos partidos tuvieron mecanismos diferentes para poder elegir al candidato que los 
representaría en la contienda electoral. 
 
Frente Sandinista de Liberación Nacional (FSLN) 
 
En cuanto al FSLN el mecanismo para la elección interna se hizo a través del voto, 
los simpatizantes y miembros activos de ese partido eligen con su voto al candidato de su 
preferencia, en el municipio se realizó una fuerte campaña proselitista, la contienda interna se la 
disputaban cuatro candidatos.  
 
El domingo 28 de febrero se dio apertura a 22 centros de votación en la ciudad de 
Estelí, y culminó el 1 de Marzo del 2004.  
 
De esta elección resultó electo el Ing. Pedro Pablo Calderón quien desempeñaba el 
cargo de Vice-alcalde de la actual administración municipal quien renunció para poder optar a la 
candidatura. 
 
Partido Liberal Constitucionalista (PLC) 
 
El mecanismo de pre campaña en el PLC es diferente, los candidatos son nombrados 
por acuerdo de los convencionales (miembros activos y representantes de juntas directivas del 
partido liberal constitucionalista)  y se eligió de forma unánime en la convención liberal el 11 de 
Julio. 
 
 De esta elección para el municipio de Estelí se eligió al Ing. Rodolfo Castellón, 
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6.4.2 Apertura de Campaña 
 
Oficialmente la campaña dio inicio el día 23 de Septiembre, para el 2004 los partidos 
en contienda para la Alcaldía en el municipio de Estelí fueron el FSLN, PLC, PRN, APRE, PLN 
y PLI, con la firma del código de ética los cinco partidos en contienda en la ciudad de Estelí, se 
dio inicio a la campaña oficial. 
 
El magistrado Roberto Rivas dio declaraciones al diario La Prensa en la apertura 
oficial de las campañas: “En ningún momento dejaremos de insistir y hacer el llamado a todos 
para lograr una campaña programática, pacífica y austera, y que contribuya a dignificar la política 
y fortalecer el sistema democrático”.   (Ver Anexos Noticias.1) 
 
Partido Liberal Constitucionalista (PLC) 
 
La apertura fue anunciada por medio del perifoneo que recorrió toda la ciudad por un 
día completo antes del evento. 
 
Para dar apertura a su campaña el PLC realizó un mitin político a las 10 de la mañana 
del día sábado 25 de Septiembre, el candidato fue oficialmente presentado a la ciudadanía y 
miembros del partido, el discurso estuvo enmarcado en la crítica a los partidos opositores y al 
gobierno central, durante el mitin hubo diversos discursos, la población se notaba cansada y con 
cierto descontento de algunos asistentes debido al contenido del mitin, también hubo consignas a 
favor del ex presidente Alemán. 
 
Las palabras de apertura del candidato fueron estructuradas en un discurso que duró 
25 minutos, donde abordó temas relacionados a las características personales y profesionales de 
cada uno de los candidatos a concejales y a vice-alcalde. Una parte de su discurso fue 
interrumpido por los activistas para decir consignas en coro de ¡Viva el partido liberal! y ¡Viva el 
Dr. Alemán!, durante el discurso los asistentes se mostraron interesados en escuchar las palabras 
del candidato. 
 
Durante el mitin se presentaron actos culturales, se pudo notar presencia de los 
colores oficiales del partido rojo y blanco, así como banderas. De música de fondo se utilizó el 
himno Hermosa Soberana y las canciones de merengue y reggaeton de moda. Durante el acto 
también se hizo uso de eslogan y consignas en contra de los partidos opositores. 
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Partido Frente Sandinista de Liberación Nacional (FSLN) 
 
La apertura de campaña oficial se realizó el día Domingo 26 de Septiembre en el 
parque Central frente a la alcaldía, la apertura de fue promovida en radios locales, perifoneo y a 
través de mantas colocadas en puntos estratégicos de diversos barrios de la ciudad. 
 
Para la apertura se programaron diversas actividades, entre las que estaban una 
concentración o mitin político donde el candidato fue oficialmente presentado y un rally o 
caravana de bicicletas. 
 
Durante el mitin se pudo observar la presencia de autoridades nacionales del partido, 
las palabras de apertura las dio el Sr. Daniel Ortega Saavedra y posteriormente intervino el 
representante legal del partido en el departamento, el último discurso lo dio el candidato a 
alcalde, en el que resaltó sus cualidades como candidato y que él continuará las obras del alcalde 
actual. Se criticó fuertemente al gobierno central y el tema de la corrupción en los partidos 
opositores fue el tema principal del mismo. 
 
El discurso tuvo una duración de 30 minutos y la actividad tuvo una duración de dos 
horas. Durante el discurso se pudo notar una constante interrupción por parte de los activistas 
para gritar eslóganes y consignas del partido como ¡en la dos por vos!. 
 
También se notó la presencia de banderas con los colores del partido, pero la 
propaganda y el escenario principal tenían otros colores. La música es el reggaeton  político y 
música de revolución.  
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Partido Alianza Por La Republica (APRE) 
 
Para dar apertura a su campaña el APRE realizó una caravana de carros por toda la 
ciudad y se realizó posteriormente una conferencia de prensa en la casa de Campaña. Durante el 
recorrido se utilizó la canción de campaña del partido a nivel nacional destacando más al partido 
que al candidato. 
 
Se utilizó material de campaña como volantes, banderas de plástico y de tela. El 
candidato no presentó un discurso, sólo dio declaraciones a los medios de comunicación que se 
encontraban presentes, donde dijo que el APRE es un partido donde se pueden agrupar miembros 
de cualquier asociación política. 
 
Partido Resistencia Nacional (PRN) 
 
Este partido fue el último en dar apertura a su campaña. Para abrir campaña el 
candidato llevó a cabo una barbacoa en una finca e invitó a comer a los asistentes. Durante el 
evento el candidato no dio palabras de apertura, sólo hizo algunos comentarios a los medios de 
comunicación y centró sus declaraciones en sus cualidades como persona y como profesional. 
 
No se hizo uso de material de propaganda, se utilizó la invitación de boca a boca y 
cartas que el partido envió a algunos miembros y personalidades del municipio. 
 
El Partido Liberal Independiente (PLI), Partido Liberal Nacionalista (PLN) y Partido 
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6.4.3 Durante las Campañas 
 
Durante la campaña se pudo identificar diversos aspectos que influyen en la decisión 
del elector así como el esfuerzo que hizo cada partido para obtener presencia en el medio político 
y en la mente del votante: 
 
1. Inversión en Medios y Material de propaganda 
 
La mayor inversión en publicidad estuvo en cuña radial y spot televisivos en canales 
y radios locales dado que la inversión en dichos medios es más costosa desde la edición y 
producción así como la inversión en tiempo al aire. Los partidos que hicieron uso de este medio 
fueron: Partido Liberal Constitucionalista, Frente Sandinista de Liberación Nacional, Alianza por 
la Republica y Partido Resistencia Nacional. 
 
Spot televisivos por partido 
 
PLC 
El spot Televisivo fue producido por el canal local, en el spot aparece el candidato 
caminando y visitando un barrio, durante su caminata va señalando los principales problemas de 
ese barrio y cómo él piensa solucionarlos, de fondo se escucha la canción que fue creada para la 
campaña cuyo eslogan principal es “¡Vamos con Fito!”.  
 
Una toma final aparece él con todos los candidatos a consejales y el candidato a vice 
Alcalde. Se puede apreciar un bajo costo de producción y poca calidad en audio y video. Tuvo 
una duración de 30 segundos con una frecuencia de tres spot al día. 
 
FSLN 
El spot comienza con una caravana del partido, el audio dice todos unidos en la 
fórmula de la victoria, aparece el candidato con un grupo de jóvenes, con una pañoleta roja y 
negra y una camisa celeste. Durante el video aparecen tomas de la apertura de campaña y de la 
ciudad, así como un close up de las letras del FSLN con el fondo amarillo que se utilizó para toda 
la campaña a nivel nacional y el número de la casilla con las margaritas alrededor y es ahí donde 
el spot termina.  
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Se puede apreciar baja calidad en la toma y una falta de concepto específico en 
cuanto al mensaje. El Spot tuvo una duración de 30 segundos y su frecuencia fue de seis veces al 
día durante mes y medio, sobre todo en programas de cobertura especial, programas locales de 
música para jóvenes y noticieros a medio día y en la noche. 
 
APRE 
Utilizó el spot televisivo que se mantuvo en los canales nacionales donde se destaca 
el mensaje de Alianza por la Republica, no se destaca en ningún momento al candidato. Un Spot 
de 30 Segundos fue colocado en los noticieros de medio día y la noche con una frecuencia de dos 
spot al día. 
 
PRN 
El spot consistió en tomas del candidato en diversos aspectos de su vida profesional, 
en varias tomas aparece ordeñando vacas o firmando documentos en su oficina, el mensaje del 
audio es “Un empresario con poca trayectoria política”. Se puede apreciar baja calidad en la toma 
y audio, sin embargo se hizo un gran esfuerzo en lograr un concepto publicitario. La duración del 
Spot es de 20 segundos y su frecuencia fue de un Spot durante el noticiero local en las últimas 
dos semanas del periodo de campaña. 
 
El Partido Liberal Independiente, Partido Liberal Nacionalista y Partido Camino 





Su mayor inversión estuvo en las radios de mayor audiencia ABC, Estéreo Diamantes 
y Beso. Duración de 20 segundos y una frecuencia de 5 cuñas al día. El mensaje estuvo en el 
candidato pidiendo el voto y de fondo la canción oficial de la Campaña “Vamos con FITO”, se 
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Presencia de cuñas en todas  las radios locales, duración del spot es de 30 segundos, 
con una frecuencia aproximada de seis spot en cada radio. Los mensajes son distintos en cada 
radio al parecer se dio libertad a cada estación de enviar el mensaje según el perfil de la radio. Se 




Presencia de cuñas radiales en la Radio ABC, Beso y Diamante, su mensaje era la 
canción del APRE a nivel nacional y sólo se hace una breve referencia al candidato. La duración 
de la cuña es de 30 segundos con frecuencia de cinco cuñas al día. 
 
PRN 
Presencia de cuñas radiales en la Radio ABC y Estéreo Beso. El mensaje es el 
candidato hablando de porqué votar por el, la duración es de 20 segundos. Con frecuencia de tres 





Su inversión principal consistió en volantes tamaño 1/ 16  pulgadas (media pagina) 
tiro y retiro, a un color en rojo ambas caras, en la cara principal aparece el candidato con el 
eslogan de campaña y al reverso  una casilla y el 1 de la casilla con una “x” en el centro, todo en 
letras grandes. 
 
Se invirtió en un brochure tríptico (tres dobleces) a dos colores, utilizando además del 
rojo el color  azul. En la cara principal aparece el candidato, en la parte Superior en color rojo se 
lee PLC y en la parte inferior casilla No. 1, en el interior se encuentra una breve biografía del 
candidato y las otras caras internas son dedicadas a la propuesta que hace como beneficio para el 
municipio. La contraportada tiene una casilla con un lápiz que indica votar en la 1 con una x. 
 
En cuanto a mantas su inversión fue menor y sólo se pudo observar ver dos mantas 
del partido. 
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La mayor inversión la hizo el FSLN, este partido colocó en la mayoría de los postes 
de luz de la ciudad un afiche full color del candidato, los afiches eran plásticos y el tamaño era de 
40” alto por 30” de ancho. La imagen del candidato ocupaba todo el centro del afiche y por 
debajo una imagen un poco más pequeña del candidato a vice alcalde, en la parte superior se 
podía apreciar el Logotipo con los colores del Partido y en la parte inferior izquierda el nombre 
del candidato. En La parte inferior derecha un dos, todo el afiche tiene un fondo amarillo y la 
imagen del candidato es borrosa y oscura.  
 
Además de afiches se utilizaron mantas amarilla con letras rojo y negras. Este partido 
fue quien invirtió más en mantas, en las principales calles de la ciudad se podían observar este 
material publicitario, también utilizó muchos banners que colgaban en varios postes esquineros, 
se pudo observar que durante el día de las elecciones estos medios aún no se habían retirado, y 
muchos quedaban a sólo 2 ó 3 metros de distancia del lugar de votación. No se hizo mucha 
inversión en volantes y brochures con el plan de gobierno. 
 
APRE  
La inversión en medios escritos fue su principal forma de hacer campaña, se hizo 
papeletas tamaño carta, en color azul, en ella se destaca la imagen del candidato, su nombre en la 
parte inferior y en la parte superior las siglas del partido y una casilla en la parte inferior 
izquierda de vota 10. Sin embargo, no fueron impresas en la parte posterior, por lo que el retiro 
era totalmente blanco. 
 
Utilizaron un brochure tamaño carta tiro y retiro full color, utilizaron el rojo, verde y 
azul del partido, en la cara principal se puede apreciar la bandera y las siglas del partido en las 
caras interiores la propuesta de la Alianza para el municipio y en la contraportada una casilla con 
una “x” en la 10. 
 
La inversión en mantas fue prácticamente de dos mantas y tres en su casa de 
campaña, las cuales no fueron colocadas en el centro de la ciudad, sino en otros puntos donde no 
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Su inversión principal consistió en volantes tamaño 1/ 16  pulgadas (media página), 
en color azul una cara, en la cara principal aparece el candidato, una casilla marcada con una “x” 
en el centro, todo en letras grandes. 
 
Se invirtió en un brochure tríptico (tres dobleces) en dos colores, utilizando el color  
azul. En la cara principal aparece el candidato, en la parte Superior en color rojo se lee PRN y en 
la parte inferior se aprecia una casilla, en el interior se encuentra una breve biografía del 
candidato y las otras caras internas se presenta la propuesta de gobierno. La contraportada tiene 
las siglas del PRN. Este partido no invirtió en mantas. 
 
PLN 
Su inversión fue en volantes tamaño 1/ 16  pulgadas (media página), en color rojo a 
ambas caras, en la cara principal aparece el candidato una casilla marcada con una “x” en el 
centro el número 11 en grande.  Estas fueron repartidas en las calles por el candidato y pegadas 
en los postes de luz eléctrica de la ciudad.  No hubo inversión en mantas cruzacalles. 
 
PLI 
Este partido no invirtió en medios escritos de ningún tipo. 
 
CCN 
De este partido se pudo ver volantes tamaño 1/8 a un color en letras celestes, en el 
cual aparece el nombre del candidato y una imagen de él en el centro. No utilizaron Brochure y 
tampoco invirtieron en mantas cruzacalles. 
 
6.4.4 El cierre de Campaña del 2004 
 
PLC 
El Partido Liberal reconoce que ha sido una campaña difícil  tal como lo expresa la 
periodista Lourdes Arroliga del semanario Confidencial, debido a las acusaciones de corrupción 
que se les hace a sus dirigentes.  
 
Manual de Marketing Político para el Diseño de Campañas Electorales Municipales 
 
    
 
 84
En sus declaraciones de cierre de Campaña dice el doctor Francisco Aguirre Sacasa, 
Jefe Nacional de la Campaña: “Fue muy intensa, muy intensa. Estoy cansado, pero muy contento 
porque hemos hecho lo que humanamente se podía hacer; mucho con poco” 
 
El Partido Liberal cierra su campaña oficialmente el día jueves 28 de Noviembre con 
una caravana por la ciudad, no se dan actos de violencia. 
 
FSLN  
“El Frente Sandinista es el único partido que se atrevió  a hacer un pronóstico 
ambicioso: ganará entre 70 a 80 alcaldías, según fuentes internas, lo que incluye las 17 
cabeceras departamentales”. Así lo señala en su artículo la periodista del semanario Confidencial 
Lourdes Arroliga en la edición  No. 412.  
 
El cierre de campaña del FSLN fue el día Domingo, 30 de Noviembre con una 




“..a nivel central APRE registra más de 300 mil dólares en gastos de campaña —sin 
incluir el reporte de los otros municipios, según una fuente interna—, asegura que los candidatos 
recibieron donaciones de amigos” este es el comentario que se hace acerca de la campaña del 
APRE a nivel nacional del semanario Confidencial. 
 
En la ciudad de Estelí los candidatos del APRE cierran su campaña con visitas casa a 
casa de varios barrios de la ciudad, la candidata en un tractor recorre avenidas y entrega su 
propuesta y volantes en la Ciudad. Su cierre lo realizan el día 1 de noviembre. No se registran 
actos de violencia. 
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2. Observación orientada a temas de publicidad  que se abarcaron e 
identificación del objetivo que perseguía cada partido con su campaña y su 
planeación estratégica. 
 
Se pudo observar la utilización de tres tipos de campañas según la clasificación que 
plantea la teoría del Marketing político en cuanto a campañas electorales. Al mismo tiempo se 
pudo observar cómo algunos partidos realizan combinaciones:  
 
La Alianza por la República (APRE), por ejemplo, su campaña estaba orientada a 
promover al partido y destacaba más sus siglas y su eslogan que la imagen de la candidata, el 
concepto estuvo diluido entre un mensaje en contra de los partidos tradicionales (PLC y FSLN) y 
promover una alianza de apertura política, al final se puede constatar la falta de un mensaje y un 
concepto claro. La campaña fue uniforme y envasada en lineamientos del partido a nivel nacional 
y no permitió adecuarse a nivel local. Su mayor contacto con el electorado estuvo en caravanas y 
repartir papeletas saludando a las personas. Su principal estrategia estuvo centrada en atraer el 
voto indeciso. 
 
El FSLN hizo una inversión grande en medios, planearon estratégicamente los puntos 
y situaron la propaganda en sitios y puntos de gran concurrencia peatonal y tránsito. Utilizaron 
medios alternativos como letreros de Taxis y buses urbanos. 
 
La campaña estaba orientada en la promoción del candidato y se hizo referencia al 
partido, siguió también lineamientos a nivel nacional como la utilización del color amarillo de 
fondo, su concepto se trabajó en forma conjunta a las actividades, teniendo varios mensajes, pero 
utilizando como eslogan principal  “En la dos vos mandas”, eslogan oficial del FSLN a nivel 
nacional.  
 
Pudimos observar también la utilización de campaña negativa en afiches donde 
aparece el presidente Bolaños con el ex presidente Alemán y hacen referencia a no votar por el 
PLC  y a la corrupción. Su principal estrategia estuvo centrada en atraer el voto joven y en 
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El PLC hizo uso de una campaña orientada al candidato y al partido, lograron 
mantener un mensaje uniforme en la campaña, en la mayoría del material de campaña se utilizó 
como figura principal la foto del candidato y se utilizaron los colores oficiales del partido 
destacando el rojo. No utilizaron campañas en contra de su adversario político y el mensaje era 
una invitación a votar por el partido y el candidato y a unir el voto liberal. Se hizo uso de diversas 
actividades como la visita casa a casa y las caravanas, así como mítines políticos en los distintos 
barrios. Su principal estrategia estuvo centrada en atraer al votante indeciso y en conservar el 
número de votantes en elecciones anteriores. 
 
El PRN hizo uso principalmente de los medios escritos, esta campaña estuvo 
orientada al candidato, su concepto se basó en destacar las características del candidato. Igual que 
los partidos anteriores, su principal estrategia estuvo centrada en atraer al votante indeciso. 
 
EL PLN, PLI y CCN se basaron en promover en su mayoría al partido. 
 
En general se pudo observar la presencia de grandes esfuerzos publicitarios por parte 
de algunos de los partidos, también la ausencia de tópicos claros y específicos. La falta de 
conceptos publicitarios bien estructurados y efectivos en muchas de las campañas, la utilización 
de publicidad negativa en algunas campañas, y la utilización de lineamientos publicitarios a nivel 
nacional poco atractivos a nivel local. 
 
No se observó el uso de medios alternativos ni de  las relaciones publicas como 
medio de propaganda. 
 
3. Quejas y valoraciones que el Consejo Supremo Electoral  y Ética y 
Transparencia tienen acerca de las campañas 
 
En general, la valoración del Consejo Supremo electoral acerca de las campañas tal 
como lo destacan las notas informativas, fue de una campaña muy ordenada donde no se dieron 
incidentes graves.  
 
Según se pudo observar los partidos respetaron el silencio electoral y no hubo quejas 
de parte de los partidos. 
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Ética y Transparencia en el departamento capacitó a 206 observadores y los ubicaron 
en el 50% de las juntas receptoras de votos. De los 206 observadores el 67% contaba con 
experiencia en elecciones anteriores, según las declaraciones de Sergio Arróliga al diario La 
Prensa.  
 
Ética y Transparencia reconoce que, en general, la campaña tuvo un buen desarrollo, 
y según declaraciones “sólo se lamenta de que aún haya partidos que se están dedicando a colocar 
propaganda negra en contra de algunos candidatos”. “Creemos que debe haber mayor 
beligerancia del Consejo Electoral para evitar y aplicar la ley a quienes violenten la ética 
electoral”, recomendó 
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VII. Análisis de la información Recopilada 
 
Del total de personas encuestadas el 31.1% logra asociar correctamente al candidato 
con el partido al que representaba, sin embargo el 67.5% logra asociar correctamente a los 
candidatos de los dos partidos mayoritarios, los conocedores de temas de campaña en la ciudad 
de Estelí coinciden en que la imagen del candidato en esos dos partidos es una debilidad. 
 
Una semana antes de las elecciones el 59.9% de la población encuestada “no 
conocían” o “no se habían interesado” en las propuestas de los candidatos a alcaldes de la ciudad 
de Estelí. Los conocedores de temas de campaña caracterizan la propuesta que hicieron los 
candidatos de los partidos mayoritarios en su campaña como una debilidad. Sin embargo, a pesar 
de que ninguna de las propuestas de los candidatos fueron de interés para la población el 65.4% 
afirmó tener pensado ejercer su derecho al voto. 
 
El 79.5% de los encuestados tienen una percepción de regular a pésima acerca de los 
políticos, pero se puede observar en los datos recopilados que independientemente de la 
percepción que tengan de los políticos sí tenían pensado ejercer el voto. 
 
El 62.7% de los encuestados afirman que la mejor campaña realizada en el municipio 
fue la del FSLN. En esto coinciden los resultados de la guía de Fortalezas y Debilidades que 
caracteriza la mayor parte de los aspectos de esta campaña como fortalezas. 
 
La mayor parte de los encuestados, un 47.7%,  respondió que ejerce el voto por 
partido, y apenas el 19.1% responden que ejercen el voto por el candidato. Los periodistas 
expertos en campaña afirman que el hecho de que la población tenga la tendencia a ejercer el 
voto por partido ha sido un hecho histórico, y afirman que este hecho se debe principalmente  a la 
falta de líderes locales. 
 
Los jefes de campaña en su entrevista coinciden en que el principal objetivo de un 
partido en contienda debe ser identificar  a los líderes dentro del partido y organizar su estructura. 
En las pasadas campañas los conocedores de los temas de campaña coinciden en que los partidos 
mayoritarios tienen debilidades en la imagen del candidato, el equipo de promoción del voto y el 
equipo de logística. 
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Según la experiencia de los jefes de campaña la estructura organizativa del equipo de 
campaña dependerá del tamaño de la población votante, y este constituye el primer paso a 
establecerse después de la elección del candidato, esto contradice a lo que la teoría del Marketing 
político plantea como una etapa posterior al establecimiento de la estrategia de la campaña. 
 
Los jefes de campaña están de acuerdo en que organizar la campaña requiere de un 
buen porcentaje del tiempo previo al lanzamiento oficial del candidato. Las etapas de la campaña 
son, según su experiencia: 
 Pre Candidatura 
 Nominación 
 Pre Campaña 
 Campaña 
 
Los jefes de Campaña también consideran que las características del equipo de 
campaña deben ser: una imagen favorable ante el elector.  Esto es de mucha importancia puesto 
que el candidato debe significar para el electorado la persona con el carácter, los principios y 
valores ideales para representarlos y ayudarles a resolver sus necesidades más apremiantes. 
 
Tanto los jefes de campaña como los periodistas y expertos en medio coinciden en la  
gran importancia que tiene invertir en medios de comunicación durante el desarrollo de la 
campaña.  
 
Los expertos en medios afirman que el mejor medio para hacer campaña en la ciudad 
de Estelí es la Radio, esto lo confirman las encuestas pues este el medio por el cual la mayoría de 
la población se entera de lo que acontece en la ciudad ya que es uno de los más utilizados. 
 
Del total de encuestados 129 personas tienen entre 16 y 25 años. La mayor parte de 
estas personas eran ciudadanos menores de 36 años, esto es muy significativo si se toma en 
cuenta que de 74,000 personas (población votante que tiene la ciudad) el 45% son jóvenes. 
 
Del total de encuestados la mayoría contaba con estudios universitarios y todos tenían 
estudios primarios. 
 
El 94% tenía cédula de identidad y un 6% tienen documento supletorio. La mayor 
parte de la población había decidido votar. 
Manual de Marketing Político para el Diseño de Campañas Electorales Municipales 
 




El número de personas que tenía trabajo es mayor al número que afirmó no tener o no 
haber buscado aún. 
 
Al preguntarles cuáles consideraban los tres principales problemas de la ciudad de 
Estelí contestaron que la corrupción, la pobreza y la falta de trabajo, seguidos por falta de interés 
del gobierno central y falta de inversión extranjera. 
 
Entre los servicios que existen en cada barrio logramos identificar que al menos en la 
mayoría de los barrios existen los servicios básicos (agua y luz). Sin embargo, la población de 
muchos de los barrios requiere escuelas, adoquinado y alumbrado público. 
 
En cuanto a las necesidades prioritarias no tenían muy claro cuáles eran las de mayor 
relevancia, entre las que se pudo identificar están: Mejoramiento de las calles, tratamiento de 
aguas negras, reubicación del comercio informal, mayor seguridad. 
 
La mayoría de los encuestados pagan impuestos, pero no tienen claro cuál es la 
utilización que se les da a estos. 
  
Al preguntarles qué materiales publicitarios lograron ver en esta pasada campaña,  
nos dan como resultado que la población en su mayoría tuvo en su poder al menos una gorra, una 
camiseta, volantes o había visto un spot en el canal local o en la radio, o había visto un afiche y 
mantas de alguno de los partidos. 
 
Las personas con nivel de educación universitario afirmaron en su mayoría que 
prefieren votar por partido, al igual que los de estudios primarios y los profesionales, aún cuando 
el candidato no sea el de la preferencia de la población. Sin embargo, las personas con nivel 
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                   Encuesta 
Edad 
Edad
menor de 16 años
76 - 85 años
66 - 75 años
56 - 65 años
46 - 55 años
36 - 45 años
26 - 35 años











La edad de los encuestados estaba entre los 16 y 45 años, este es un porcentaje de 
edad significativo si se tiene en cuenta que la mayor parte de la población del municipio es joven, 
el resto de los encuestados eran personas mayores se 56 años. Por lo tanto se considera 



















El porcentaje de entrevistados fue similar en ambos sexos un 5% mas alto el numero 
de entrevistados del sexo masculino. 
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Tiene usted documento supletorio o cédula 














La mayor parte de los encuestados tienen cédula de identidad y un bajo porcentaje 
tenían su documento supletorio, esto indica que el trabajo de cedulación del Consejo Supremo 























Estelí es la ciudad del norte donde se encuentran más Universidades, cuando se 
encuestó se pudo constatar que existe un amplio porcentaje de personas con nivel académico 
universitario y otro gran porcentaje con estudios secundarios, esto indica que son personas que 
buscan mejorar su calidad de vida, y que tienen la preparación necesaria para escoger bien al 
candidato que gobernará su municipio.   
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¿Tiene usted trabajo actualmente? 















Se puede apreciar que los datos de la encuesta nos muestran un nivel similar en las 
personas que tienen trabajo y las que no tienen y existe un pequeño porcentaje que aún no ha 
buscado trabajo, el candidato a la Alcaldía de cualquier partido debe intentar que su plan de 
gobierno ofrezca fuentes de trabajo para la población. 
 
 
Para usted el principal problema de la ciudad de Estelí es 
Para usted el principal problema de la ciudad de Estelí es
Mal manejo de los re
Falta de limpieza y
Pobreza, bajos nivel
Pobreza, Falta de em
Falta de inversión e












Al preguntarles a las personas cuál consideran que es el principal problema de la 
ciudad de Esteli, dieron como principales problemas la Pobreza, la Falta empleo, la falta de 
inversión extranjera, y un porcentaje menor, pero muy significativo dijo que la Falta de Limpieza 
en la Ciudad es uno de los principales problemas.  
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Es importante para el candidato tener conocimiento acerca de los contribuyentes la 
encuesta arroja datos de que existe una gran porcentaje de la población que no paga impuestos a 
la Alcaldía. 
 
Necesidades Prioritarias en su barrio 























Aunque la mayoría de los encuestados no contestó cuáles eran las necesidades 
prioritarias de su comunidad, otros contestaron que algunas necesidades son arreglar las calles, 
mejorar el servicio de aguas negras y mejorar el Aseo Público. Cabe mencionar que Estelí es una 
ciudad en la que se puede ver mucha basura en las calles, los candidatos deben incluir entre sus 
planes de gobierno una atención especial para la limpieza y ornato de la ciudad. Otras 
necesidades planteadas por la población es que se necesita reubicar el comercio, mejorar las 
condiciones de vivienda y salud, en el municipio existen problemas relacionados a la legalización 
de terrenos y propiedades. Otra necesidad que tienen los encuestados es la Seguridad Ciudadana. 
Y finalmente la falta de empleos que es una de las necesidades más apremiantes del municipio y 
que debe ser incluida como eje fundamental en la propuesta de campaña de los candidatos. 
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Asocie cuáles de los siguientes candidatos pertenece al partido de la derecha 
Asocie cuáles de los candidatos con el partido
Sólo asocia al candi
Solo asocia al candi
Solo asocia a los ca
Asocia correctamente
No logra asociar a l












El 30% de los encuestados lograron asociar correctamente a los partidos con sus 
candidatos dando evidencia de que las campañas logran en determinado momento posicionar el 
nombre del candidato en la mente del elector y el partido al que pertenecen, sin embargo se puede 
notar que un amplio porcentaje de los encuestados sólo asociaban a determinados partidos con 
sus candidatos, lo que pone en cuestionamiento que no sólo es necesario tener un buen candidato 
sino que se le debe dar a conocer. 
 
 
Le ha interesado alguna de las propuestas que hacen los actuales candidatos 
Le ha interesado alguna propuesta presentada por los candidatos
No contestó














Un amplio porcentaje de los encuestados no mostraban interés por alguna de las 
propuestas que realizaron los candidatos en las pasadas elecciones municipales, y un alto 
porcentaje no había escuchado aún las propuestas, por lo que se puede afirmar que 
estadísticamente los partidos no parecen haber dado a conocer correctamente el plan de gobierno 
de sus candidatos. 
Manual de Marketing Político para el Diseño de Campañas Electorales Municipales 
 





¿Cuáles de los siguientes materiales publicitarios ha visto o escuchado en las campañas de 
los partidos? 
Cuales de estos materiales publicitarios ha visto o escuchado
Mantas, TV y Radio
Gorras y camisetas















A pesar de que hubo un 5% de personas que no contestó a esta pregunta la población 
afirma haber visto por lo menos algún material publicitario durante la misma. 
 
 
¿Considera que las actuales campañas han sido más éticas en comparación con el año 2000? 
¿Considera que las actuales camapañas han sido más éticas?
No contestó
















Las personas encuestadas estuvieron de acuerdo en que estas elecciones fueron más 
éticas que las realizadas en el año 2000. Según se puede observar estas elecciones fueron más 
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Su percepción acerca de los políticos es: 




















La mayor parte de los encuestados tienen una imagen de regular a pésima acerca de 
los políticos, esto se puede notar en los resultados pues el nivel de abstención en el municipio fue 
alto, los candidatos y sus partidos deben orientar sus campañas en pro de mejorar la imagen que 
tiene la población acerca de ellos. 
 
 
La mejor campaña para usted es: 






















La mejor Campaña fue considerada la del FSLN, esto es debido a que realizó una 
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Usted vota por: 
Usted vota por:
Por candidato,partid
No va a votar
Por partido y por ca















Al preguntarle a la población por que ejerce el voto los datos señalan que la mayoría 
de la población ejerce su voto por el partido y por el candidato. Y se evidencia un porcentaje que 
afirmo que no votarían. 
 
 
¿Cuáles de los siguientes medios locales utiliza? 
¿Cuáles de los siguientes medios locales utiliza?



















Los principales medios utilizados por los partidos a nivel local son la Radio y la 
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¿Radio local que más escucha? 
Radio local que más escucha
Diamante y Beso
Radio ABC y Diamante
ABC, Tayacana y Cumi
No tiene preferencia



















Las radios más escuchadas son: ABC, Cumiches, Estéreo Beso en frecuencia FM y en 
frecuencia A.M. La Tayacana. A pesar de que no existe estudio de raiting point en el municipio, 
el candidato puede utilizar la preferencia de los encuestados para basar su plan de medios. 
 
Hora del día en que escucha radio 
Hora del día en que escucha radio














La radio tiene mayor audiencia por la mañana y por la tarde. Sin embargo este gráfico 
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Los canales locales de TV en la ciudad de Estelí sólo pueden ser sintonizados por 
medio del servicio de cable, por ello, es importante revisar el número de personas que tienen 
acceso a TV por cable antes de decidir la inversión que se hará en spots televisivos. 
 
 
Usted se entera de lo que acontece en Estelí por 
 
















La radio es el medio de mayor penetración en el municipio, los ciudadanos se enteran 
de lo que acontece en la ciudad en mayor proporción por la radio, le sigue la TV y el perifoneo un 
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Música o Ritmo de su preferencia 



















La campaña debe contener elementos musicales que sean del agrado de la población. 
Este gráfico presenta los distintos ritmos que la población prefiere entre ellos se encuentran las 

























Manual de Marketing Político para el Diseño de Campañas Electorales Municipales 
 






Cruces de Variables 
Edad * Nivel de escolaridad  
Edad
menor de 16 años
76 - 85 años
66 - 75 años
56 - 65 años
46 - 55 años
36 - 45 años
26 - 35 años




















De los datos recopilados se obtuvo que de los encuestados que se encuentran entre los 
16 y 25 años 50 son estudiantes universitarios, 27 tienen estudios secundarios, 15 tienen 
aprobado hasta su tercer año de secundaria, 21 tienen una carrera técnica, 8 son profesionales y 7 
sólo cuentan con estudios primarios. Pero se encontró con la peculiaridad que 2 personas con 
estudios secundarios pertenecen al grupo menor de 16 años de edad. 
De las personas que se encuentran entre los 26 y 35 años de edad 31 tienen estudios 
secundarios, 26 tienen estudios universitarios, 16 son profesionales, 11 tienen cuentan al menos 
con estudios primarios, 9 tienen una carrera técnico e igual número tienen aprobado hasta su 
tercer año.  Los encuestados que están entre los 36 y 45 años de edad 21 tienen estudios 
profesionales, 15  tienen estudios secundarios, 11 tienen estudios primarios,  9 tienen estudios 
universitarios tan sólo 2 tienen aprobado su tercer año de secundaria. 
La población votante encuestada que se encuentran entre los 46 y 55 años de edad 15 
son profesionales, 10 son universitarios, 3 son técnicos y 2 tienen estudios secundarios. 
De los que se encuentran entre los 56 y 65 años de edad 8 tienen estudios primarios, 5 
tienen estudios secundarios y 3 son profesionales.  Los encuestados entre los 66 y 75 años 9 
tienen estudios primarios, 2 tienen aprobado su ciclo básico y 5 son profesionales.  Las personas 
que tienen 76 o más años 2 son profesionales.  
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Le ha interesado alguna de las propuestas que hacen los actuales candidatos * Su 
percepción acerca de los políticos es:  
Le ha interesado alguna de las propuestas de los candidatos
No contestó





















De los resultados obtenidos, las personas que afirman estar interesadas en alguna de 
las propuestas presentadas por los candidatos 70 tienen una percepción regular sobre los 
políticos, 50 tienen una buena percepción, 8 no contestaron, 5 afirmaron tener una excelente 
percepción sobre ellos, 4 afirmaron tener una mala percepción, 3 tienen una muy buena 
percepción, 1 persona afirmó tener una muy mala percepción y 1 persona afirmó tener una 
pésima percepción. 
De las personas que no están interesadas en alguna de las propuestas 57 afirman tener 
una percepción Regular acerca de los políticos, 38 opinan tener una Mala percepción,  19 tienen 
una Muy Mala percepción, 18 no contestó y 17 tienen una Pésima percepción. 
De los encuestados que afirman no haber escuchado alguna de las propuestas 30 
tienen una percepción Regular acerca de los políticos, 10 tienen una Mala percepción, 9 tienen 
una percepción Buena, 5 tienen una Muy Mala percepción, 4 afirman que su percepción es 
pésima, 3 tienen una Muy buena percepción y 1 persona afirma tener una Excelente percepción. 
De los encuestados que no contestaron acerca de si estaba interesado por alguna de 
las propuestas de los candidatos 3 tienen una percepción Regular acerca de los políticos, 2 tienen 
una Muy Mala percepción y 1 persona afirma que su percepción es Pésima. 
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Asocie cuáles de los siguientes candidatos pertenece al partido de la derecha * Cuales de los 
siguientes materiales publicitarios ha visto o escuchado en las campañas de los partidos  
 
Asocie candidatos con el partido 
Sólo asocia al candi
Solo asocia al candi
Solo asocia a los ca
Asocia correctamente
No logra asociar a l


















Afiches , mantas, go
rras, camisetas,vola
Gorras y camisetas
Mantas, TV y Radio
 
De los encuestados que hacen una correcta asociación de los candidatos con los 
partidos el 42.1% ha visto volantes, gorras, televisión, afiches, mantas, radio. El 28.9% ha visto 
volantes, gorras, televisión, afiches, mantas, camisetas. El 14.9% ha visto mantas, televisión y 
radio. El 7% no contestó. El 3% ha visto afiches, mantas, gorras, camisetas y volantes y la misma 
cantidad han visto sólo gorras y camisetas. 
De los encuestados que sólo lograron asociar a los dos partidos de tradición (PLC y 
FSLN) el 38.7% lograron captar la presencia de volantes, afiches, mantas, televisión, radio. El 
24.2% vio mantas, televisión y radio. El 16.1% vio volantes, gorras, radio, televisión, afiches, 
mantas y camisetas. El 14.5% vio afiches, mantas, gorras, camisetas y volantes.  Y el 6.5% no 
contestó a la pregunta. 
De los encuestados que No lograron asociar a ninguno de los candidatos con los 
partidos en su mayoría con el 33.3% vio mantas, televisión y radio. El 31.8% logró ver de 
material publicitario volantes, afiches, radio, televisión y mantas. El 19.7% vio volantes, gorras, 
radio, televisión, afiches, mantas y camisetas. El 6.1% no contestó. El 4.5% no vio material 
publicitario e igual porcentaje se encontró a otro grupo que vio afiches, mantas, gorras, camisetas 
y volantes. 
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La mejor campaña para usted es*cuáles de los siguientes medios publicitarios vio en estas 
elecciones 























Afiches , mantas, go
rras, camisetas,vola
Gorras y camisetas
Mantas, TV y Radio
 
Según la información recopilada, las personas que consideran que el PLC hizo mejor 
campaña 18 afirmaron que los medios que vieron más fueron los volantes, afiches, radio, 
televisión y mantas. 7 afirmaron que los medios que más vieron fueron los volantes, gorras, radio, 
televisión, afiches, mantas, camisetas. 6 afirmaron que los afiches, mantas, gorras, camisetas y 
volantes fueron los que más vio. 4 no contestaron.  De los encuestados que opinaron que el FSLN 
hizo mejor campaña 91 afirmó haber visto volantes, afiches, televisión, radio y mantas. 75 afirma 
haber visto volantes, gorras, radio, televisión, afiches, mantas, camisetas. 40 haber visto mantas, 
televisión y radio, 15 afiches, mantas, gorras, camisetas, volantes. 5 gorras y camisetas, y 1 
persona no contestó. Aquellas personas que consideran que el APRE hizo mejor campaña, 5 
dijeron haber visto volantes, gorras, radio, televisión, afiches, mantas, camisetas. 4 sólo vieron 
volantes, afiches, radio, televisión y mantas. Otros 4 dijeron haber visto mantas, televisión y 
radio. 3 no contestaron y 2 vieron afiches, mantas, gorras, camisetas y volantes. El número de 
personas que afirmaron que el PLN hizo mejor campaña fue 3, y estos 3 dijeron haber visto 
volantes, gorras, radio, televisión, afiches, mantas y camisetas. El PRN obtuvo la opinión de 3 
personas de que fue el partido con mejor campaña y estas 3 personas vieron publicidad en 
mantas, televisión y radio. También se encontró con la opinión de que ninguno de los partidos 
hizo buena campaña, 20 personas afirmaron haber visto publicidad en mantas, volantes, gorras, 
radios, afiches, televisión. 16 en mantas, volantes, afiches, radio y televisión. 5 no contestaron. 3 
vieron más mantas, televisión y radio y 1 persona vio afiches, mantas, gorras, camisetas y 
volantes.  Una persona afirmó que tres partidos hicieron la mejor campaña, el FSLN, el PLC y el 
APRE, y que su publicidad la vieron en afiches, mantas, gorras, camisetas y volantes. 
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Considera que las actuales campañas han sido más éticas * Su percepción acerca de los 
políticos es: 
 
Considera que las actuales camapañas han sido más éticas
No contestó
























En los resultados obtenidos 25 personas que están totalmente de acuerdo con que las 
campañas del 2004 fueron más éticas que las del 2000 afirman tener una percepción regular 
acerca de los políticos. 15 afirman que su percepción es buena. 2 personas tienen una mala 
percepción e igual número no contestó. 1 persona tiene muy mala percepción.  
De las personas que están De acuerdo en que las campañas del 2004 fueron  más 
éticas que las del 2000, 89 afirman que su percepción acerca de los políticos es Regular. 30 que 
es Buena, 10 que es Mala, Muy Buena 2 personas e igual número Excelente, y Pésima. 1 persona 
afirmó tener una Muy Mala percepción sobre los políticos. 
De las personas que están Poco de Acuerdo en que las campañas del 2004 fueron más 
éticas que las del 2000, 38 afirma que su percepción sobre los políticos es Regular. 18 que es 
Buena, 16 que es Mala. 14 que es Pésima e igual número no contestó. 7 personas afirmaron que 
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Su percepción acerca de los políticos es: * Piensa usted votar en las próximas elecciones  
 


























Se puede observar que la mayoría de la población encuestada que tiene una 
percepción Regular pensaba ejercer su derecho al voto, y que sí hubo personas que aunque su 
percepción fuese Pésima pensaba votar.  
 
Piensa usted votar en las próximas elecciones * Usted vota por 
 

















Por el que ofrece un
a mejor propuesta
Por partido y por ca
ndidato
No va a votar
Por candidato,partid
o y por el que ofrec
 
 
Se puede observar que la mayoría de las personas que sí pensaba votar en las 
elecciones su decisión de voto es influenciada por el Partido y que aquellos que no sabían si irían 
a votar se dejan influenciar más en la propuesta que ofrece el candidato, lo que significa que estas 
personas no pensaban votar porque no les convenció ninguna de las propuestas. 
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Cuáles de los siguientes medios locales utiliza * La mejor campaña para usted es:  
 
Cuales de los siguientes medios locales utiliza


























Para las personas encuestadas cuya preferencia de medios se encuentra en la 
televisión la mejor campaña fue la del PLC y para aquellos que utilizan la radio, televisión y las 
revistas consideran que la mejor campaña fue la del FSLN 
 
Materiales Publicitarios que ha visto en las actuales campañas publicitarias * Piensa usted 
votar en las próximas elecciones 
Cuales de los siguientes materiales  publicitarios ha visto o escu
Mantas, TV y Radio
Gorras y camisetas



















Las personas que tenían decidido ejercer su derecho al voto tuvieron una mayor 
exposición a los materiales de campaña, sobre todo en volantes, afiches, radio, televisión, mantas. 
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Edad* Radio que más escucha 
Edad
menor de 16 años
76 - 85 años
66 - 75 años
56 - 65 años
46 - 55 años
36 - 45 años
26 - 35 años

















Radio ABC y Beso
No tiene preferencia
ABC, Tayacana y Cumi
che
Radio ABC y Diamante
Diamante y Beso
 
Este gráfico muestra la preferencia de las personas de determinada edad en cuanto a 
las radios. Podemos observar que entre las edades de 16 a 45 años tienen preferencia por la Radio 
ABC y la Cumiche, ambas radios tienen perfiles distintos, pero incluyen programas de corte 
juvenil. 
Le ha interesado alguna de las propuestas de los actuales candidatos a alcaldes* Cuáles de 
los siguientes medios publicitarios ha visto en las actuales campañas 
Le ha interesado alguna de las propuestas que hacen los actual
No contestó















Cuales de los siguie
Volantes,gorras,radi
o,tv,af iches,mantas,
Volantes, af iches, r
adio, TV, mantas
No contestó
Afiches , mantas, go
rras, camisetas,vola
Gorras y camisetas
Mantas, TV y Radio
 
La exposición de la población a los diferentes medios de campaña no indica que 
hayan logrado interesar al electorado por la propuesta del candidato lo que confirma que el 
mensaje también debe estar correctamente estructurado y debe tocar puntos de interés para la 
población. 
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VIII. CONCLUSIONES  
 
1. Después de un análisis de los resultados que brindó el Consejo Supremo Electoral, 
estimular al electorado para que ejerzan su derecho al voto y crear conciencia de 
la importancia de elegir un buen líder municipal se vuelve una necesidad 
prioritaria para los futuros equipos de campaña. 
 
2. Los partidos que tenían una mejor organización de su equipo de campaña e 
implementaron estrategias de marketing político adecuadas lograron que su 
candidato tuviera mayor presencia pública. 
 
3. Hacer una buena campaña electoral no le asegura la victoria a un candidato, pero 
llevar a cabo una mala campaña sí puede hacerlo perder. 
  
4. El esfuerzo publicitario contribuye a tener una fuerte presencia en la mente del 
elector,  lo que queda demostrado en la asociación del candidato con su partido.  
 
5. Las acciones que motivan al mercado electoral son:  
 
 El respaldo de un partido fuerte.  
 El trabajo de presencia publicitaria realizado con el fin de convencer al 
electorado que ejerza su derecho al voto por determinado candidato.  
 El contacto con el candidato.  
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1. La campaña debe promover al partido y a su candidato y debe ser uniforme en su 
mensaje. 
 
2. La propuesta del candidato debe orientarse en mejorar las necesidades 
apremiantes de la población.   
 
3. Para poder atraer el voto del elector con poco interés en la política se recomienda 
elaborar estrategias orientadas a mejorar la imagen de los políticos. 
 
4. La campaña electoral debe contener entre sus planes actividades de relaciones 
públicas ya que al electorado le gusta sentirse en contacto con el candidato. 
 
5. El tiempo en que se desarrollará la campaña electoral debe dividirse 
proporcionalmente, otorgando mayor periodo a las primeras etapas. 
 
6. El equipo de campaña debe estar formado por personas que cuenten con la 
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ANEXOS 
